UNIVERZITA KARLOVA'V PRAZE
FILOZOFICKA FAKULTA

KATEDRA TEORIE KULTURY

Adéla Michalova

Kulturni funkce lifestylovych médii

Cultural functions of the lifestyle media

Diplomova prace

Praha 2011 Vedouci prace: PhDr. Ondrej Hubacek



., Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci vypracovala Samostatné, Ze jsem radné citovala
vSechny pouzité prameny a literaturu a Ze prace nebyla vyuzita v ramci jiného
vysokoskolského studia ¢i k ziskani jiného nebo stejného titulu. *

V Ricanech, dne 24. srpna 2011

Adéla Michalova



Podékovani

Dé&kuji vedoucimu prace PhDr. Ondfieji Hubackovi za trpélivost béhem konzultaci prace, za
jeho ochotu, za podnétné ptipominky a cenné odborné rady, které mi pomohly s koncepci
prace a utfidénim informaci.



Anotace

Diplomova prace Kulturni funkce lifestylovych médii je rozd€lena na teoretickou a

analytickou Cast.

V prvni casti se prace snazi o teoretické vymezeni pojmu zivotni styl, pojmu
lifestylova média a jejich kulturnich funkci. Zabyva se také prehledem historického vyvoje
lifestylovych Casopisti u nas a v zahrani¢i. V neposledni fadé se prace v teoretické roving
pokousi definovat, jaky vliv a u€inky maji lifestylova média, konkrétné lifestylové Casopisy,

na hodnoty a vzory chovani svych ¢tenafa.

V druhé ¢asti se prace vénuje empirickému vyzkumu. Prostfednictvim kvantitativni
obsahové analyzy se snazim zjistit, jak se liSi obsah levnych a luxusnich, Zenskych a
muzskych lifestylovych Casopisi. Analyza ukazala, ze v lifestylovych ¢asopisech uréenych
odlisnym skupindm ¢tendit, existuji rozdily v prezentaci materidlnich a socialnich hodnot a v
prezentaci genderovych roli. Vysledky vyzkumu jsou v souladu s ptfedpokladem, ze

lifestylové ¢asopisy maji vliv na spotiebni zivotni styl svych ctenari.
Klicova slova

zivotni styl, lifestylovd média, lifestylové casopisy, kulturni funkce, hodnotové orientace,

vzory chovani, reklama, gender, spotfebni chovani



Abstract

The graduation thesis Cultural functions of the lifestyle media is divided into

theoretical and analytical part.

The first part of theoretical work tries to define the concept of lifestyle, lifestyle media
and their cultural functions. It also deals with an overview of the historical development of
lifestyle magazines in our country and at abroad. Last but not least, work in theory attempts to
define the impact and effects of the lifestyle media, specifically lifestyle magazines on the

value system and behavior patterns of their readers.

In the second part of the work is devoted to empirical research. Through quantitative
content analysis | am trying to figure out how is differed the content of less expensiver and
exclusiver, woman’s and man’s lifestyle magazines. The analysis showed that in lifestyle
magazines targeted at different groups of readers are differences in the presentation of
material and social values and in the presentation of gender roles. Research results are
consistent with the assumption that lifestyle magazines have an impact on consumer lifestyles
of their readers.

Key words

lifestyle, lifestyle media, lifestyle magazines, cultural functions, value orientations, behavior

patterns, advertisement, gender, consumer behavior
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1. Uvod

Téma své diplomové prace Kulturni funkce lifestylovych médii jsem si vybrala na
zékladé¢ zajmu o medidlni studia a aktudlni trendy, které medidlni svét pfinasi. DalSim
impulzem k vybéru tohoto tématu byl fakt, ze podobné téma u nas nebylo doposud Siroce
zpracovano a téma jako takové je stale pomérné Cerstvé a nové. Proto jsem se rozhodla
uchopit téma lifestylovych médii kulturologickym zptsobem, ktery mi umoznil reflektovat

danou problematiku v ramci riznych sociokulturnich souvislosti.

Nejvyraznéjsim terminem, se kterym pracuji, je pojem lifestyle neboli zivotni styl. Pro
euroamerickou kulturu je charakteristicky zivotni styl zalozeny na konzumnim zptsobu
zivota. Tato souCasna situace, kterd vSak existuje jiz od dob, kdy zdpadni svét disponuje
naprostym piebytkem a naslednym plytvdnim, se projevuje i v jednotlivych médiich. A
nejztetelnéji jsou jim prave média lifestylova, tedy média o Zivotnim stylu. Na jedné stran¢ se
tento Zivotni styl odrazi v medialnich prezentacich dané kultury a na druhé strané to jsou
pravé média, ktera diky svému mocnému vlivu u¢inkuji svym konzumnim obsahem na své
mediélni publikum. Jsou pfi¢inou této situace samotnid média nebo je pivodcem konzumni
zivotni styl medidlnich pfijemct? Je obsah médii nastrojem medidlniho vlivu nebo je obsah

odrazem zivotniho stylu dané spole¢nosti?

Na tyto otazky nejsem schopna v této diplomové praci odpoveédét. Myslim, ze doposud
na né neni schopen odpovédét nikdo z nés. S urcitosti vSak mohu fici, Ze téchto otazek se ve

své diplomové praci dotykdm a alesponi na jejich ¢ast se snazim odpoveédét.

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat obsah lifestylovych Casopisu -
Casopislt o zivotnim stylu. Tyto typy casopisii jsou nejlepSim ukazatelem konzumniho
zpisobu zivota dané spolecnosti. Zajiméa mé, jaké rozdily po obsahové strance existuji mezi
levnymi a exkluzivnimi lifestylovymi Casopisy a zZenskymi a muzskymi lifestylovymi
Casopisy. V obsahové roviné se snazim identifikovat rozdily v prezentaci materidlnich a
socidlnich hodnot, spotiebnich vzori chovéani, genderovych roli a v reklamég, jako zplsobu
nastroje vlivu. Z hlediska formatu jednotlivych ¢asopist rozliSuji podil textové a obrazové
plochy ¢asopisu a podil redakéniho a propaga¢niho materialu v Casopise. Prace je rozdélena
na teoretickou a analytickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se sklada z n¢kolika vzajemné propojenych
témat. Nejdiive se snazim uchopit pojem lifestylovych médii v rdmci masové komunikace, jiz

jsou tato konkrétni média nedilnou soucasti.



V tomto diskurzu se opirdam o obecnou teorii masové komunikace, diky které jsem
ziskala ucelené informace o obsahu, funkci a rznych pfistupech studia masmédii. Poté se
zabyvam lifestylovymi médii a jejich kulturnimi funkcemi. Pokusila jsem se s pomoci obecné
teorie masové komunikace identifikovat funkce, které lifestylova média plni ve spole¢nosti a
zpusob, jakym ovliviiuji danou kulturu. Dalsi kapitola se tyka pojmu lifestyle neboli Zivotniho
stylu, ktery je mozno interpretovat riiznym zptisobem. Vychazim proto z fady autorti, ktefi mi
svymi odliSnymi definicemi umozni holisticky pohled na pojem Zivotni styl. Tfetim tématem
teoretické casti diplomové prace je historicky piehled lifestylovych casopisii u nas a
V zahrani¢i. V této kapitole se snazim srovndvat nejen jiny vyvoj Casopisi v prostiedi
Ceskoslovenska a USA ¢&i zapadoevropskych zemi obecnd, ale i naprosto odlisné
sociokulturni prostiedi, v rdmci n¢hoz Casopisy vychazely. V posledni kapitole teoretické
¢asti se veénuji prezentaci jednotlivych ucinkli a zplsobl vlivu lifestylovych casopisii na
zivotni styl jejich ¢tendiského publika. Mluvim konkrétné o vlivu na hodnotovy systém,
spotiebni aspirace a vzory spotiebniho chovani jejich ¢tenait, o reklamé jako nastroji tohoto
vlivu a o utvéfeni genderovych stereotypii vlivem striktné stanovenych zenskych a muzskych

roli v jednotlivych lifestylovych ¢asopisech.

Teoretické mySlenky se poté snazim ovéfit prostiednictvim empirického vyzkumu
Vv analytické ¢asti této diplomové prace. Pro vyzkum jsem si zvolila metodu obsahové
analyzy, ktera mi umozni ziskat relevantni data k ovéfeni danych hypotéz. Jako vyzkumné
vzorky jsem si zvolila lifestylové asopisy (ELLE, SVET ZENY, PLAYBOY), které podle
meého usudku naprosto idealné reprezentuji specificky Zivotni styl, a na kterych mohu zfetelné
ilustrovat danou vyzkumnou problematiku. Analyzované cCasopisy, které mezi sebou
srovnavam, piedstavuji odlisné Zivotni styly. Predkladaji na svych strankach rozdilné
sociokulturni aspekty prezentovaného Zivotniho stylu, které maji vliv na Zivotni styl

jednotlivych ¢tenatt.

Doufam, ze tato diplomova prace bude pro vSechny zdjemce o problematiku a trh

lifestylovych médii pfinosna a zajimava.



2. Teoreticka cast

2.1 Lifestylova média jako zpiisob masové komunikace

Nejprve se v této kapitole zabyvam obecnou teorii masové komunikace, obsahem
masové komunikace a jejimi funkcemi. V ramci ni se snazim vymezit lifestylova média a

jejich kulturni funkce. Zajima mé, co jsou lifestylova média a jaké funkce plni ve spolec¢nosti.

2.1.1 Masova komunikace

Masova komunikace je typem socidlni komunikace, ve které dochazi ke
komunika¢nim aktivitdm prostfednictvim masovych médii. V soucasnosti existuje jiz mnoho
definic pojmu masova komunikace, ktery vznikl koncem 30. let 20. stoleti, a proto ho nelze

jednoznacéné uchopit.

Masovéa média se neustdle rozviji a stavajici definice se dopliuji. Jednd se o slozity
sociokomunikaéni jev, ktery se méni v souladu s dobovou spolecenskou, kulturni, technickou

a politickou situaci (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 21).

John B. Thompson povazuje masovou komunikaci za ,, institualizovanou produkci a
vSeobecné dostupné Sireni symbolického zbozi pomoci fixace a prenosu informaci a
symbolického obsahu* (Thompson, 2004, s. 28). Pise o péti rysech masové komunikace:
technické a institucionalni prostfedky pro produkci a Sifeni obsahli, komodifikace
symbolickych sdéleni, strukturovany piedél mezi produkci a pfijmem sd€leni, dostupnost
medidlnich produktii v ¢ase a prostoru a pohyb mediovanych symbolickych sdéleni ve

vetejnosti.

Obecné vSak mlZeme fict, ze masovad komunikace je prenos sdéleni symbolickych
obsahli ur€enych rozsahlému nesourodému publiku prostfednictvim urcitych technickych
prostfedkti. Technickymi prostfedky masové komunikace jsou tisk, rozhlas, film, televize a
internet. Jejich role ve spole¢nosti se v pribéhu historie proméiiovala a nové technologie a
jejich vyuziti pfinad$i nové socidlni vztahy zalozené na komunikaci zprostfedkovavané

technologiemi (McQuiail, 1999, s. 30-31).

Masovou komunikaci je mozné studovat prostiednictvim rtiznorodych piistupt.

Odlisuji se od sebe riznym ndhledem na média a spolecnost.
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Denis McQuail rozliSuje 4 ptistupy ke studiu médii (Tamtéz, s. 23-24).

1. Medio-kulturalni pFistup vénuje pozornost obsahu a pfijimani medialnich obsahu,
jez jsou ovlivitovany bezprostiednim osobnim prostredim.

2. Medio-materialisticky prFistup vénuje pozornost politicko-ekonomickym a
technologickym aspektim samotnych médii.

3. Socio-kulturalni piistup se soustfed'uje na vliv, ktery maji spolecenské faktory na
média a jaké funkce plni média ve spole¢nosti.

4. Socio-materialisticky pFistup chape média jako odraz a dusledek ekonomickych a

materidlnich podminek spole¢nosti.

Ptistupy 1. a 2. patii do mediocentrické teorie, kterd ptisuzuje médiim vétsi autonomii
a zkoumd medialni obsah a jednotlivé medidlni aktivity. Podle mediocentrické teorie jsou
média hlavnim Cinitelem spolecenskych a technologickych zmén. V ramci této teorie média

ovliviluji spolecnost.

Ptistupy 3. a 4. jsou soucésti sociocentrické teorie, kterd se ve studiu vztahu médii a
spole¢nosti zaméfuje vice na spole¢nost. Média jsou podle sociocentrické teorie odrazem
spolecnosti a jejich ekonomickych a politickych sil. V ramci této teorie spole¢nost ovliviiuje

média.

Podle stejného autora existuji tifi typy analyz médii — strukturdlni, behavioralni a
kulturdlni (Tamtéz, s. 29-30). Pokusila jsem se doplnit tuto klasifikaci jesté o funkcionalni

analyzu, kterou vyuzivam v této diplomové praci:

1. Strukturalni analyza — vychazi ze sociologie, historie a ekonomie, zaméfuje se na
medidlni systémy, organizace a jejich vztahy ke spole¢nosti, jejim predmétem
zkoumani je ucinek socialni struktury a medialniho systému na obsahy sdéleni, jako
metodu vyzkumu vyuziva statistické udaje nebo reprezentativni souhrnna data.

2. Behavioralni analyza — vychazi z psychologie a socialni psychologie, zamé&fuje se na
individualni lidské chovani nebo chovani definovanych socialnich skupin ve vztahu
k medialnim obsahim, k vyzkumu vyuziva metody obsahové analyzy nebo
zucCastnéné pozorovani.

3. Kulturalni analyza — vychazi z antropologie a lingvistiky, hlavni zdjem ma o

studium jazyka, symbolickych vyznamii a kulturnich zkuSenosti, zkouma zptsoby
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pfijimani médii a zaméfuje se na jedineCnosti nez na zobecnovani, jako metodu
vyzkumu vyuziva kvalitativni a hloubkové analyzy jednani.

4. Funkcionalni analyza — vychézi ze strukturdlniho funkcionalismu, hlavni zajem ma
o funkce médii. Existence a poslani médii jako spoleCenské instituce jsou vykladany

z hlediska potieb, které ma spole¢nost i jednotlivec.

Média maji vliv na chovani jednotlivct a jejich zivotni styl a rozhodovani. V moderni
a postmoderni spolecnosti hraji nezastupitelnou roli faktoru, ktery zajistuje socialni
soudrznost, podporuje rozdéleni moci a spole¢enskou komunikaci. Tuto roli masovych médii
muzeme hodnotit pozitivné ¢i negativné, zalezi na tom, jaké je jejich ptisobeni na jednotlivce

¢i spole¢nost (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 26).
Vyznam médii je dan tfemi aspekty (Tamtéz, s. 41).

e Me¢édia jako spolecenska instituce, kterd vytvari urcity typ spolecenskych vztaht a
vnasi do zivota jednotlivce zprosttedkovana sdéleni.

e Média jako technologie, ktera je uziva ke svému fungovani, a zaroven jsou jimi
utvarena.

e Média jako nositelé kulturnich vyznamd a tvirci kulturniho prostredi.

Meédia jsou naopak formovana riznymi spoleCenskymi vlivy a zménami (valka,
postaveni zen, véda, technologie apod.). Marshall McLuhan tvrdi, Ze média odrazeji kulturni

prostiedi dané spole¢nosti a vypovidaji o spole¢enskych hodnotach (McLuhan, 1991, s. 19).

Stejné jako jakakoli jind komunikace i komunikace masova disponuje zakladnimi
formami: komunikator (ptivodce sd€leni), komunikant (pfijemce sdéleni), komunikacni kanal
(prostfedek sdéleni), komuniké (obsah sdéleni). Komunikatorem se V procesu masové
komunikace stava profesionalni odbornik, komunikantem je masové publikum,
komunika¢nim kanalem je dany typ média a obsah sdé€leni je v masové komunikaci zaloZen
na standardizovaném zpiisobu skrze masovou produkci, kterd probihd jednosmérné. Vztahy
mezi komunikitorem a komunikantem jsou v masové komunikaci neosobni, anonymni a

asymetrické (Thompson, 2004, s. 27).
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2.1.2 Obsah masové komunikace

Masova média ovliviiuji publikum hlavné svym obsahem. Fungovani médii je
nejzietelnéji poznatelné diky obsahu ve formé riznych sdéleni a vyznamu, které média

predkladaji svému publiku.

Sdéleni je fyzicky text ¢i informace, které muzeme fakticky zkoumat v tiSténé,
zvukové nebo obrazové podobé. Vyznam obsahu v médiich je Casto nestaly a viceznacny
(publikum muze tentyz vyznam odlisné vnimat). Média, jejichz obsahem jsou sd€leni, patii
mezi prenosové modely masové komunikace. Média, jejichz obsahem jsou vyznamy, jsou

soucasti kulturalnich modelti masové komunikace (McQuail, 1999, s. 267).

Jaké ma médium ucinky na publikum, lze nejlépe zjistit systematickym studiem
obsahti masové komunikace. Vyzkumy obsahti v masovych médiich byly zaméteny hlavné na
informacni obsah zpravodajstvi, na zobrazovani zlo€inu, nésili a sexu v zdbave, na média jako
nastroj propagandy a na roli rasovych a jinych pfedsudkt v médiich. Rané vyzkumy potvrdily
ptedpoklad, ze vyznamy muzeme odvodit pfimo z medidlnich sdéleni. Pozdé¢jsi vyzkumy
pfinesly o obsahu médii jiné vysledky: obsahy médii jasné odrazi dominujici charakter

spole¢nosti a sdéleni medialniho obsahu se stava kulturnim ukazatelem (Tamtéz, s. 267-268).

Podle Denise McQuaila Ize medialni obsahy nejzietelnéji zkoumat prostfednictvim
medialnich Zanrd a jejich charakteristik. Analyza medialniho obsahu za pomoci Zanru

umoziuje orientaci v objemu medialnich informaci a odhaleni vyznamu (Tamtéz, s. 268-269).

Medialni obsah muze byt uzavieny nebo otevieny. Otevieny obsah nenuti ¢tenare,
posluchace ¢i divaka k pfijeti jednoho vyznamu nebo interpretace, uzavieny obsah klade
diraz na jednu moZnou interpretaci medidlniho textu, zvukového ¢i vizudlniho sd€leni.
Napftiklad reklama v médiich mizZe byt zcela oteviend s viceznaénymi sdélenimi anebo zcela

uzaviena s jednozna¢nym prodejnim vyznamem.

Déle se mediélni obsah déli na realisticky nebo fabulativni. V lifestylovych médiich,

kterym se v praci vénuji, pfevazuje spise fabulativni obsah zaméteny na reklamu.

Charakter medidlniho obsahu formuje pét Grovni (Shoemaker, Reese in Jirdk,

Kopplova, 2003, s. 129-130):
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1. Individualni rovina — mediovany obsah je formovan pracovniky v médiich, jejich
osobnimi postoji a vlastnostmi.

2. Rovina medidlnich rutin — mediovany obsah je ovliviiovan zvyklostmi, které panuji
V rutinnim prosttedi.

3. Organizacni rovina — mediovany obsah je ovliviiovan chovanim, uspofadanim a
organiza¢ni strukturou medidlnich organizaci, rozhodovacimi procesy a vztahy
odpovédnosti a pravomoci, které vedou k vytvaieni ekonomického zisku.

4. Mimomedialni rovina — mediovany obsah je ovliviiovan vnéjSimi faktory jako zdroje
informaci, zajmové skupiny, agentury pro komunikaci s vetfejnosti a inzerenti.

5. Ideologicka rovina — mediovany obsah je ovliviiovan hodnotovym a nazorovym

usporadanim prevazujicim v dané spolecnosti (pfijeti, zpochybnéni).

Medialni obsah se vyznacuje Castou opakovanosti témat, ktera dokédzou vzbudit zajem
oslovovaného publika. Jednotlivd média bojuji o stejné publikum, a proto se v nich opakuji
podobné ¢i dokonce stejné obsahy. To je zvlast typické pro lifestylova média, Ktera maji

hlavné komer¢ni zajmy.

Ve 21. stoleti dochazi k vyraznému propojovani médii s publikem. Do medialniho
obsahu tak skrze rozvoj socidlnich siti a dalSich zptsobu interakce pfispivaji sami piijemeci.
Medialni texty jsou spoluvytvareny Ctenafi naptiklad formou komentait a nazori. Obsah
lifestylovych Casopisii je Casto utvafen Zivotnimi piibéhy svych Ctendili, jeZ maji za cil
ptilakat dal§i ctenafe S podobnym osudem. Traduje se, ze redakce napiiklad Zenskych
lifestylovych cCasopist si tyto piibéhy vymysli a imysIné vytvaii neexistujici ¢tenaiskou

spoluucast na medialnim obsahu.

2.1.3 Funkce masové komunikace

Funkciondlni analyza je zalozena na tom, do jaké miry pfispivaji jednotlivé casti
systému k fungovéni systému jako celku. Funkcionélni analyza masové komunikace se snazi
zkoumat, jaké funkce masova média plni, aby byla zachovéna stabilita systému. Jaky pfinos

ma subsystém masové komunikace k fungovani celého systému?

Podle nékterych sociologl je vSak obtizné studovat masovou komunikace z hlediska
funkcionélni analyzy. Aby byla urCena funkce médii, musi existovat obecné uznavana

piedstava o spravné struktute spolecnosti (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 44).
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Hagedorn a Leibowitz stanovili 6 ptedpokladti funkcionalni analyzy (Kunczik, 1995,

s. 29):
1. Systém se musi skladdat ze subsystémt, které se navzajem ovliviuji.
2. Systém ma zékladni potieby, které musi byt uspokojovany.
3. Systémova rovnovaha je zajisténa také uspokojovanim potieb subsystémii.
4. Subsystémy jsou funkcni (prispivaji ke stabilité systému), disfunkéni (snizuji stabilitu
systému) nebo bezvyznamné.
5. Specifické potieby systému jsou napliiovany riznymi zpisoby.

6. Pro funkcionalni analyzu je vhodny pouze systém s institucionalizovanymi modely

chovani.

Funkcionalisticky pfistup vnesl do studia masové komunikace Harold Lasswell ve 40.
letech 20. stoleti, ktery zdiraziiuje systémové stabilizacni funkci masovych médii, ktera
prispiva k dominantni hodnotové struktufe. Funkce masové komunikace déli na tii zakladni
typy: informacni - pfenos informaci, korela¢ni - vytvareni vztahti ve spolecnosti a kontinua¢ni

- ptenos kulturniho dédictvi (Laswell in Bryson, 1948, s. 32-51).

V roce 1960 stanovil C. R. Wright dvanact funkci masové komunikace. Formuluje
funkce zjevné-manifestni, funkce skryté-latentni, funkce masové komunikovaného, dysfunkce
masoveé komunikovaného, funkce zpravy, funkce korelovéani, funkce kulturniho ptenosu,
funkce zabavy, funkce pro jednotlivce, funkce pro malé skupiny, funkce pro spolecnost a

funkce pro kulturni systém (Wright in Kunczik, 1995, s. 31).

V soucasné dobé muzeme definovat pét zakladnich sociokulturnich funkci masové

komunikace (Jirak, Kopplova, 2003, s. 44):

1. Funkce informaéni — poskytovani kulturnich, ekonomickych a technologickych
informaci.

2. Funkce socializani — zaclenovani jedince do spole¢nosti skrze vysvétlovani
vyznamu udalosti, platnych socidlnich vztahti, norem a hodnot.

3. Funkece kulturni kontinuity — zachovani a podpora kulturnich vzort, hledani novych
subkultur a sméra kulturniho vyvoje.

4. Funkce zabavni — poskytovani rozptyleni, uvolnéni, humoru, relaxace, vyplnéni

volného ¢asu.
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5. Funkce ziskavani — prosazovani spoleenskych zajml skrze dominantni hodnotové

orientace ve spolecnosti, napt. funkce politicka.

2.1.4 Lifestylova média

Lifestylova média neboli média o zivotnim stylu patii mezi média masova. Nékdy jsou
nazyvana jako ,,soft média“ neboli mékka média (Soft media in Wikipedia, 2010). Jejich
zékladni kulturni funkci je zabava, kterad je pfeddvana prostfednictvim nenaro¢nych sdéleni
napiiklad o uméni ¢i zivotnim stylu ve formé komentait a tzv. soft news, medialnich zprav,
které se netykaji vaznych ¢i aktudlnich témat a udalosti (Soft news in The free dictionary,
2011). Lifestylova média maji podobu Casopisu, televiznich potadi a internetovych portald.

Publikum lifestylovych médii je specializované. Jde o skupiny lidi s vyhranénymi,
specializovanymi zajmy ¢i rozliSnym zivotnim stylem. Uspotfadani medialni produkce je na
zékladé toho, aby oslovila zfetelné vymezené Casti publika. Lifestylova média mohou byt
orientovana jednak podle sociodemografickych ukazatelti: véku, vzdélani, pohlavi, socidlniho
statusu pfijemctl, anebo jednak podle z4jmu: na sport, na modu, na zdravi, na bydleni, na
gastronomii ¢i na rizné hobby.

Lifestylova média vytvaii spiSe nenarocny obsah, ktery slouZzi k relaxaci, odpocinku a
Kk tipim na vyuziti volného ¢asu. Obsah lifestylovych médii je zacilen pfedevsim na zabavné
sdéleni, které je nositelem momentalnich trendti a médniho zivotniho stylu. Takové sdéleni
neposkytuje specifické poselstvi, ale chce vtahnout publikum do svéta fantazie, imaginace,
dramatickych jevii a emoci. Obsahy téchto medidlnich textdl maji vétSinou otevienou formu a

nemusi fungovat na kognitivni urovni (McQuail, 1999, s. 276).

Lifestylovd média vznikaji soucasn¢€ srozvojem tzv. populdrni kulturyl. Kromé
informaci z oblasti mody, sportu, kultury, gastronomie apod. pisobi na své publikum skrze
znackovou reklamu, kterd vzbuzuje u svych ctenafi ¢i divaki iracionalni spotiebni chovani.
Napftiklad u vSech lifestylovych Casopisii je tedy kladen diraz na vyraznou grafickou a

obrazovou slozku, ktera hraje rozhodujici roli pii prezentaci reklamniho sdéleni.

! Popularni kultura je soubor pFedstav, myZlenek, nahledd, postojd, memd, zobrazeni a dalSich fenomén, které
jsou v ramci neformalniho spoleéenského konsenzu povaZzovany za nejvyraznéjsi ¢asti hlavniho proudu
(mainstreamu) urcité kultury (Populdrni kultura in Wikipedie, 2011).
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Média zaméiena na Zivotni styl formuji sviij obsah na zékladé genderuz. Obsah téchto
médii je striktné zaméfen na muzské ¢i zenské pohlavi. Medialni obsah se v takovém ptipadé
tvoti na predpokladané charakteristice muze ¢i Zeny, tzn. stereotypu, ktery o obou pohlavich
utvari spolec¢nost urcité doby. Napiiklad muzské a Zenské lifestylové Casopisy maji za cil
oslovit ucelenou skupinu obyvatel a vnutit jim medialni piedstavu o obou pohlavich.
Zamérem je oslovit razné skupiny publika podle stereotypnich ptedstav o rozdilech mezi

Zenami a muzi.

Naptiklad Zenské casopisy prikladaji diraz na témata, kterd jsou povazovana za

typicky Zenska. Lisi se pouze v tom, pro jakou vékovou skupinu zen jsou zacileny.

,, Periodika zamérena na mladsi vékovou kategorii obsahuji kosmetické rady, clanky o
vzhledu, dietdach, hledani partnera, o sexu, domacich zviratech, zarizeni bytu, portréty
popularnich osobnosti, predevsim z oblasti filmu a hudby. Tituly urcené starsim ctendrkam
kombinuji ¢lanky o mode, vzhledu obecné, partnerském souziti, sexualnich problémech, péci o
deti, zdravi, vareni, vedeni domdcnosti, zahradkareni s horoskopy a krizovkami. Vsechny
reflektuji lidské osudy ve formé kladnych prikladu, prindseji rozhovory s herci, zpévdky,

informace ze spolecnosti, pravni poradnu. “ (Osvaldova, 2004, s. 74).

Nekteré zenské lifestylové Casopisy se zaméfuji intenzivnéji na urcita témata jako
naptiklad na rodinu nebo mddu. Jiné magaziny cCast svého obsahu piebiraji ze zahrani¢nich

verzi, jin€ naopak upeviiuji kontakt se ctenarkami skrze domaci témata.

Zenské &asopisy jsou svym obsahem zaméfené na mladsi Zeny, které Ziji predev$im ve
velkych méstech a patii prfevazné do stfedni a vyss$i socidlni tfidy. Odrazi novy literarni trend
tzv. chicklit, ktery ptedklada piibéhy zaméstnanych, urbannich zen, prochazejicich

peripetiemi zivotnich vztaht (Chick lit in Wikipedia, 2011).

V téchto Casopisech pievazuji spolecenské rubriky se zprdvami, rozhovory, medailony
osobnosti, velké reportaze, kulturni recenze na filmy, knihy, divadla a hudebni nahravky,
fejetony a povidky. Obsah ¢lankd je ambivalentni; jednak se vyznacCuje vyraznym
feministickym mysSlenim (emancipaci Zen a rovnym postavenim Zen a muzl) a jednak

podporuje svymi ¢lanky o honbé za dokonalym vzhledem podiizenou roli zen ve spolecnosti.

? pojem gender Ize prelofit jako pohlavi ve smyslu kulturnim, psychologickém a spole¢enském. Rozdily mezi
Zenami a muZi nemusi byt povaZované za vrozené, ale za naucené a meénici se v zavislosti na kulturnim
prostiedi (Osvaldova, 2004, s. 131).
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Objevuje se zde hlavné znackova reklama. Pro ¢tenaiky, které ziji na venkoveé nebo malych
méstech, maji niz§i vzdélani a jsou hlife situované, jsou tyto ¢asopisy Casto zcela nedostupné
(cena Casopisu i v ném nabizené produkty) a ¢lanky neakceptovatelné (kulturni tipy, tipy na

luxusni dovolené, lesbické vztahy apod.).

Zenské Casopisy zaméfené na star§i vékovou kategorii &tenafek piedstavuji tradiéni
konzervativni piistup v genderovych rolich. Zena je piedev§im hospodyné, ktera pecuje o
rodinu a domacnost a ma podfizenou Glohu oproti muzi. Clanky v t&chto periodikich jsou
charakteristické svoji nadCasovosti, jsou tedy zameétfené hlavné na vareni, uklizeni,
zahradkateni, zenskou pracovitost, rucni prace, obétavost, lasku a smysl pro povinnost. Obsah
je Casto spjaty srocnim obdobim. Neobjevuji se zde ¢Elanky s pfili§ zdvaznymi tématy,

zahrani¢ni i doméci politikou a kulturnimi tipy. Pfevazuje zde produktova reklama.

Nejcastéji obsazenymi zanry v zenskych periodikach jsou editorial, rozhovor,

informativni a analyticky ¢lanek, rozSitend zprava, reportaz (hlavné cestopisnd), epistolarni

formy® a fejetony.

V lifestylovych zenskych magazinech prevlada ve vétSing c¢lankt ich — forma,
subjektivni ptistup a Zenské tvary sloves misto neutralnich. Tato média se obraceji na své
Stenaiky s oslovenim a vyzaduji od nich ohlas a odezvu ve formé dopisti. Casopisy pro Zeny
jsou typické také svym jazykem. Kromé anglismi, germanismti a galicismu pievlada v textu
obecna CeStina s expresivnimi vyrazy, Castéj$i uziti tdzacich, rozkazovacich a zvolacich vét,
neologismy, ustalené fraze a klisé¢ a vyrazné pouzivani zdrobnélin (Osvaldova, 2004, s. 74-
76).

2.1.5 Funkece lifestylovych médii

Funkce médii zameétenych na Zivotni styl ¢aste€né kopiruje funkce jakychkoli jinych
médii. V piipad¢ lifestylovych magazini mohu vychazet z funkcei, kterymi disponuji ti§téna
média. Je nutné zminit, Ze funkce lifestylovych médii se v pribéhu ¢asu neméni. I pres zménu
zivotniho stylu spole¢nosti ¢i jednotlivce zustavaji funkce médii respektive lifestylovych
médii stale stejna. Oproti tomu funkce Zivotniho stylu (lifestylu) podléhaji dynamickym
procestim, ke kterym dochazi ve vyvoji spolecnosti. Fungovani Zivotniho stylu se méni, ale

fungovani médii o Zivotnim stylu nepodléha proménlivosti.

3 Epistolarni forma je text ve formé dopist.
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Lifestylova média vykonavaji:

1. Funkce informacéni — tato funkce se v lifestylovych médiich objevuje, ale informace
podava Casto zkreslené a komercné zabarvené (informace o kosmetice nebo mode).

2. Funkce socializa¢ni — 1idé si osvojuji skrze lifestylova média socialni role a socidlni
vztahy, které jsou v téchto médiich predkladany jako typické pro danou spolecnost
(naptiklad role muze a Zeny, mezilidské vztahy).

3. Funkce enkulturacni — lidé si osvojuji prostfednictvim lifestylovych médii kulturni
vzory (hodnoty, normy, zvyky), které se v téchto médiich objevuji ve zifejmych i
latentnich vyznamech.

4. Funkce psychologicka — lifestylovd média maji vyrazny vliv na lidskou psychiku,
prostiednictvim  kulturnich vzort ovliviiuji psychické procesy (raciondlni,
emocionalni) jedinct (reklamni sdé€lent).

5. Funkce zabavni — lifestylovd média ptedkladaji nenarocny obsah jednak zacileny na
casu a odpocinek (téma cestovani, sportovnich aktivit, riznych zajmu, kiizovky,
soutéze,...).

6. Funkce esteticka — lifestylovd média cili na estetickou stranku svého obsahu. V
lifestylovych Casopisech tvofi vyraznou ¢ast obsahu obrazova a fotograficka sekce,

ktera propaguje kult krasy prosazovany v zapadni kultute.

2.2 Lifestyle a jeho kulturni funkce

V této kapitole se vénuji pojmu lifestyle neboli Zivotni styl z jeho historického i

soucasného pohledu.

2.2.1 Vyznam pojmu lifestyle

Lifestyle je prekladan a definovan mnoha riznymi zpusoby. Ze sociologického
hlediska se jedna o velmi slozity fenomén, ktery miize byt zaménitelny se zpiisobem Zivota,

kvalitou zivota, zZivotnim slohem nebo Zivotnimi podminkami.

V ceské sociologii byl pojem lifestyle nejcastéji piekladan jako zplsob Zivota, jakym

lidé 7iji (Dubsky, Duffkova, Urban, 2007, s. 29).

Podle ceského sociologa Miloslava Petruska vnesl do obecného sociologického

povédomi pojem zivotni styl jako prvni sociolog Max Weber, ktery mluvil o problemati¢nosti
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moderniho Zzivotniho stylu, ktery je disciplinovan, racionalizovan a depersonalizovan a

vzdalen od zivotniho stylu podle etickych norem (Petrusek, 2006).

V cCeskoslovenské literatuie se s pojmem ,,zivotni styl* setkavame az ve 40. letech 20.
stoleti. Jako heslo v Malém sociologickém slovniku byl tento pojem pouzit Karlem Honzikem

v roce 1970 (Dubsky, Duftkova, Urban, 2007, s. 36).

Pojem zivotni styl (lifestyle) byl v naSem prostiedi Casto zaméiovan za tzv. zivotni

zpusob (way of life).

Cesti sociologové Filipcovi konstatovali, ze zivotni zptsob tvoii (Filipcova, Filipec in

Valjent, 2008):

1. Typické ¢innosti, kterymi lidé riznymi zplisoby uspokojuji a rozviji své potieby.
2. Komplex vztaht, které v téchto ¢innostech vznikaji.

3. Souhrn hodnot, norem a ideji, které jsou s témito ¢innostmi spojeny.

Systém zpiisobu zivota je tvoifen ze strategickych (vzdélani, prace, spoleCenska
angazovanost), biosocialnich (rodinné a mezilidské vztahy, zdravi, bydleni, oblékani, vyuziti
volného ¢asu) a syntetickych komponent (hodnoty, normy, zvyky, ideje), které jsou vyznamné

pro reprodukci a tvorbu lidského Zivota.

Kategorizace pojmii Zivotni styl a Zivotni zplisob neni zcela vymezend, kategorie
zivotniho zptisobu vSak mize byt obecnéjsim vychodiskem, kdezto kategorie zivotniho stylu
jeho konkretizaci. Zivotni zplsob vztahujeme na celou spole¢nost, Zivotni styl pak na

konkrétni projevy zivota jednotlivci €i socidlnich skupin (Ivanova in Valjent, 2008).

Sociologicky slovnik uvadi, ze , zZivotni styl je souhrn Zivotnich zvykii, obycejii,
akceptovanych norem nalézajicich sviij vyraz v interakci, v hmotném, vécném prostredi,
V prostorovém chovani a v celkové stylizaci (Sociologicky tistav AV CR, 1996, s. 1246-
1247).

Jestlize budeme na Zivotni styl pohlizet jako na mnohoaspektovy fenomén, pak je to
~komplex psanych a nepsanych norem a identifikacnich vzorii, souhrn Zivotnich podminek, na
které lide berou ohled ve vzajemnych vztazich a chovani. Je ovlivnén Zivotni, rodinnou a

profesni drahou kazdého jednotlivee, spolecenskymi rolemi a tradici* (Cihavsky, 2005, s. 51).
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Sociolozka Jana Duftkova vymezuje Zivotni styl jako ,,systém duleZitych cinnosti a
vztahit a s nimi provazanych praktik charakteristickych pro urcity subjekt v jeho

kazdodennosti“ (Dubsky, Duffkova, Urban, 2007, s. 31).

Podle sociologa Martina Matéjii je zivotni styl vysledkem spoluptisobeni vice Ciniteld,
jeho pavod viak tkvi v kultufe. ,, Zivotni styl vychazi predevsim z kultury spolecnosti a

ruznych subkultur ¢i kontrakultur vlastnich jednotlivym socialnim vrstvam a skupindam’

(Mateji, 2005, s. 92).

Konkrétni jedinec, skupina nebo celd spolecnost praktikuje vsedni, typické a
pravidelné se opakujici ¢innosti. V bézném povédomi se zivotni styl vaze na riznd témata
jako moda a odivani, zdravi a pohyb, bydleni, ekologické chovéni, konzumni chovéani,
odlisnosti minority od majority atd. Zivotni styl jedince probiha v ramci uréitého fyzického
(mésto) a socialniho (socidlni skupina) prostiedi, vyznacuje se typickymi hodnotami,
potfebami a kulturnim klimatem a ma kvantitativni (Zivotni uroven) a kvalitativni (kvalita

zivota) povahu (Dubsky, Dufkova, Urban, 2007, s. 29-30).

Zivotni styl kazdého jednotlivce determinuji vn&jsi (objektivni) i vnitini (subjektivni)

faktory (Duftkova, 2005, s. 81).

1. Vnéjsi objektivni faktory - Zzivotni podminky dané spolecnosti ¢i skupiny
(geografické, Dbiologické, demografické, ekonomické, kulturni, politické,
technologické, aj.).

2. Vnitini subjektivni faktory — potieby, zajmy, schopnosti a aspirace jednotlivce
(biosocialni - charakter, temperament, zdravotni stav a socialni - vzdélani, profese,

bydleni, zivotni Groven, vychova v roding).

Zivotni styl miizeme kategorizovat na riizné varianty a alternativy podle pohlavi, véku,
zivotniho cyklu, rodinného stavu, vzdélani, profesni drahy, socidlniho statusu, hodnotové
orientace &i zpuisobu traveni volného &asu. Zivotni styl jednotlivych socialnich skupin se
muze blizit subkulturdam tj. podmnozindm dominantni kultury, jez se od ni vyznacuji
odlidnymi a specifickymi materidlnimi i nemateridlnimi kulturnimi slozkami (Cihavsky, 2005,
s. 53).

Zivotni styl miZeme diferencovat z hlediska vykonavani volného &asu (Kraus,

Polackova, Lorenzova, 2001, s. 154).
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1. Pracovné orientovany Zivotni styl — vV centru tohoto zivotniho stylu je prace, ktera je
hlavnim smyslem zivota. Volny ¢as predstavuje prostor pro relaxaci, regeneraci a
cerpani sil pro dalsi préci.

2. Hédonisticky zivotni styl — zakladnim smyslem Zivota je oblast volného ¢asu, rodiny
a soukromi, prace slouzi pouze k zajisténi zivotnich potieb.

3. Celistvy Zivotni styl — pracovni a volny ¢as jsou rovnocenné oblasti, dilezité pro

uspokojovani potieb a seberealizaci jedincti.

Na zivotni styl mizeme pohlizet i z hlediska pfevazujicich hodnotovych preferenci

kazdého jedince (Tamtéz).

1. Zivotni styl s naplni studia — Zivotni styl s pfevahou touhy po v&déni a poznani.
2. Zivotni styl s nejvyssi hodnotou hrani — Zivotni styl s pfevahou hernich aktivit.
3. Zivotni styl s rozjimanim — Zivotni styl, ve kterém pievlada touha po psychické

harmonii.

Diferencovat zivotni styly je mozné i podle intenzity fyzického a psychického vykonu

(Ivanova, 2005, s. 65).

1. Zdravy Zivotni styl — cilem jeho Cinnosti je podpora a udrZzeni zdravi. Je spojen
s télesnou aktivitou, zdravymi zivotnimi navyky, duSevni hygienou, pé&stovanim
socidlnich vazeb 1 rozvojem intelektu formou vzdélavani, které pozitivné ovliviiuji
fyzickou 1 psychickou slozku lidského téla. Zakladem zdravého Zivotniho stylu je
rovnovaha mezi télesnymi 1 duSevnimi ¢innostmi.

2. Nezdravy zivotni styl — dochazi k nerovnovdze mezi dusevnim a fyzickym stavem
lidského téla, coz ma negativni dusledky na stav jedince. Je spojen s obezitou,
nezdravymi Zivotnimi navyky, rizikovym sexem, stresovymi situacemi, osamélosti,
nevzdélanosti a dusevni prazdnotou. Karel NeSpor fadi mezi nezdravy Zivotni styl
pieSponovany zivotni styl (dominance aktivity), prazdny zivotni styl (dominance
pasivity), zmateny zivotni styl (alternace aktivity a pasivity), rizikovy a stresovy
zivotni styl (deficit odpocinku a relaxace) a neradostny Zivotni styl (dominance

pesimismu) (Nespor, 2008, s. 32).

Podle kulturni antropoloZzky Andrey Preissova Krej¢i neni Zivotni styl ve smyslu

modernich trendl propagovanych urcitou spolecenskou tiidou pouze fenoménem soucasnosti,

22



ale existoval jiz v minulosti. I na dviir Karla I'V. pronikaly moderni trendy jako piti vina misto
piva a francouzsky styl odivani a pro stfedovékou Slechtu bylo nezbytné fidit se jimi pro

dobovy zivotni styl (Krejci Preissova, 2010, s. 29).
Odlisné zivotni styly je mozné studovat z pohledu historického vyvoje spole¢nosti.

1. Vtradi¢ni spolecnosti je zivotni styl jedinci pfedznamenan osudem. Zéakladem
zivotniho stylu byla ndbozenska vira, ktera urCovala smér zptisobu zivota jednotlivci i
celé spolecnosti a ptsobila jako 1ék pred strachem pfed moznymi riziky ve spolecnosti
(Petrusek, 2006).

2. V moderni spoleCnosti se zivotni styl jedince stava celozivotnim planovanim
plynouciho z nedokonalého aktualniho stavu k budoucimu idedlu. Pro moderni zivotni
styl je charakteristické ochranit se pied stavem neurcitosti prostfednictvim normativné
regulovaného systému a modernich instituci s pevnym fadem. Zivotni styl jedince je
podroben fyzické discipling a zaroven psychické harmonii. Zivotni styl v moderni
spole¢nosti je spjat s zivotem ve mésté, kde panuje ambivalentni stav mezi svobodou a
ohrozenim (Baumann, 1995, s. 29-33, 71-84).

3. V postmoderni spolecnosti se zivotni styl individua zaméfuje na momentalni
uspokojovani vnittnich potieb a sbér prozitkli. Odpovédnost za sviij zplsob zivota
pfechazi ze spoleCenskych instituci na jedince, jehoz Zivotni styl ovlada

konzumerismus a spotfebni chovani (Tamtéz).

Miloslav Petrusek se vSak pfiklani k vysvétleni, ze soucasna doba umoziiuje
koexistenci tradi¢nich, modernich 1 postmodernich Zivotnich styld, u kterych je jednoznaénym

ukazatelem vékova diferenciace (Petrusek, 2006).

2.2.2 Zpusoby uziti pojmu lifestyle

Pojem lifestyle je v dneSni dobé& intenzivn€ pouZzivan a diive neutrdlnimu pojmu je v
soucasnosti spolecnosti pfisuzovan spiSe pozitivni vyznam. Nesetkdvame se s nim pouze ve
sdélovacich prostfedcich, ale své misto si nasel 1 v oblasti ekonomie a obchodu, sportovnich
¢innostech a trdveni volného Casu, modniho primyslu a objevuje se i v souvislosti s

modernim ekologickym myslenim.

Lifestyle je dnes tzce svazan se spotiebni kulturou a s touhou jednotlivce patfit

k ur¢ité socialni skupiné a naopak odlisit se od majoritni spolecnosti, ktera v homogenni
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spole¢nosti, jakou je populace v Ceské republice, pievazuje. Kazda doba pfinasi jiny Zivotni
styl a kazdému clovéku je ptirozené odliSit se od masové spolecnosti a stat se soucasti
minoritni skupiny, ktera je cool’. ,,Je mdlo téch, kteii by netouzili jit s dobou, byt ,,cool“ a Zit

., senzacni Zivot* plny ,, bajecnych * zazitki. *“ (Krejéi Preissova, 2010, s. 29).

V médiich je lifestyle vSeobecné spojen s lifestylovymi Casopisy tzn. s Zenskymi nebo
muzskymi lifestylovymi ¢asopisy nebo lifestylovymi televiznimi pofady. Tyto ¢asopisy jsou
urené predev§sim modernim zendm a muziim, které zajima moda, kultura, design, ¢lanky o
bydleni, oblast gastronomie, tipy na cestovani, sportovni aktivity, moznosti vzdélavani a dalsi

podobna témata.

Pojmem lifestyle se oznacuji i automobily a technologické novinky, kterym pfipisuje
modernu, exkluzivitu, luxus a atraktivitu. Pojem lifestyle se ¢asto stava diky své spojitosti s

exkluzivitou piimo znackou urcitého zbozi.

Lifestyle ve smyslu néceho zdravého a svéziho se uzivd ve spojeni se sportem,
zdravim nebo wellness aktivitami (,, Lifestylové sportovni oblecent”, ,, Lifestylovy a kulinarsky

kurz gastronomie*, ,, Prvni lifestylova zvykacka").

Lifestyle je dnes také pfedevSim nastrojem marketingu. Jednotlivé firmy snazi své
produkty zacilit co nejefektnéji na jednotlivé spolecenské skupiny a tfidy, které vyznavaji
urcity specificky Zivotni styl. Hlavnim ukolem firemnich spole¢nosti je zakomponovat
lifestylovy pfistup do marketingovych a reklamnich aktivit. ,, Lifestylovy pohled na véci kolem
nas stavi na hlavu tradicni a rutinni pohled na segmentaci, produktové inovace, marketingovy

vyzkum i komunikaci. “ (Bohungk, 2010, s. 24).

Bohuslav Bohunek v ¢lanku ,, Live is life* v Casopise Trend a marketing radi, jakym
zpusobem lifestylovy pfistup v marketingu funguje (Tamtéz, s. 24-28). Zminuje 25 pravidel,

jak proniknout do zivotnich stylt spotiebitelii a jak nejlépe prodat sviij produkt.

1. Nova témata — diky zajimavym napadim se firma zviditelni na trhu
2. Spojenectvi s partnery — spojenim s jinou znackou firma oslovi jinou cilovou skupinu
a miZe vyuZzit synergie, které spojenectvi piinasi

3. Spojeni s luxusem — luxusni znacky predstavuji jasn€ vymezeny zZivotni styl

|u

*Termin ,cool” je expresivni vyraz pro to byt moderni, sou¢asny. Byt cool - byt in, trendy, drzet krok s dobou
(Cool in ABZ Slovnik cizich slov, 2006-).
24



© © N o g &

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

Inspirace a fantazie — nebat se spojovat nespojitelné

Jednoduchy design — cilem je uzitecnost a jednoduché ovladani
Atraktivita — i obycejnému produktu nebo sluzbé lze dodat ,,stavu‘

Zajem o potieby spotiebitelil — firma chce védét, po Cem zékaznici touzi
Vytvoreni nové potieby — vzbudit u spotiebiteli novy zajem

Sledovat spolecenské trendy — tzv. green lifestyle®, Facebook®, apod.
Sledovat poptavku — sledovat specifické rysy zivotniho stylu cilovych skupin
Spravné nacasovani — uvést produkt na trh ve spravnou dobu

Ptizptisobeni se trhu — n¢kdy se s jinym nez standardnim feSenim neusp¢je
Zména pravidel — nebat se zmodernizovat zastarala pravidla

Vtip a zajimavost — dodat produktu zajimavy a vtipny piibéh

Vyuziti lenosti — zvolnit urychlenou dobu a zvysit komfort

Jednoduché sdéleni — produkt je srozumitelny v§em cilovym skupinam
Piekvapeni — ptekvapit cilovou skupinu netradicnim zptisobem

Ozivit produkt — vdechnout zivot i nezivym produktim

Odmitnout pochybnosti — neustale rozvijet produkt

Nositel principt a zasad — spotiebitelé slysi na to ,,co je spravné délat*
Rozsifit sortiment produktti — zaméfit se 1 na jiné zZivotni styly

Néavrat do minulosti — retro produkty cili na emoce spojené se vzpominkami
Nenechat se odradit - nenechat se odradit nezajmem zékaznikt

Podpora vyjimecnosti — limitované edice a unikétni produkty

Extrémni napady — dodat produktu exotiku

2.2.3 Kulturni funkce lifestylu

Kulturni funkce lifestylu jako Zivotniho stylu nebo zplisobu Zivota se vyrazné odliSuje

od kulturnich funkci lifestylovych médii.

casu podléhd vnitinim 1 vnéjSim vliviim. Lifestylova média jsou sice odrazem spolecenskych
zmén a dalSich kulturnich vlivi, ale jejich kulturni funkce zistavaji stale stejné. Jako kazdé

médium se 1 lifestylova média respektive lifestylové Casopisy, které v této diplomové praci

Zivotni styl reaguje na dynamické procesy ve vyvoji spole¢nosti a neustéle v pribéhu

> Produkty a sluzby Zetrné k Zivotnimu prostfedi (Green lifestyle in Greenlifestyle.biz, 2011).

6 . 7 , v , , / v s v v TP s . . .
Facebook je rozsahly spolec¢ensky webovy systém slouZici hlavné k tvorbé socidlnich siti, komunikaci mezi

uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrZovani vztahl a zabavé (Facebook in Wikipedia, 2011).
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podrobuji obsahové analyze, snazi ovlivnit mysleni lidi prostiednictvim informacénich nebo
reklamnich sdéleni, které detailnéji popisuji v piedchdzejici kapitole o kulturnich funkei

lifestylovych médii.

Oproti lifestylovym médiim, které mohou mit pfimé a vyrazné ucinky a dopady na
chovani a jednani jedinct, kulturni funkce zivotniho stylu nemaji na jedince pfimy vliv.

Zivotni styl podléha historickym zmé&nam a trendim doby, ve které se pravé nachazi.

Kulturni funkce zivotniho stylu podléhd dynamickym kulturnim jevim a akulturacnim

procestim.

Akulturace je proces, ktery vznika pfimym a dlouhotrvajicim kontaktem dvou a vice
kultur nebo skupin. Disledkem tohoto procesu dochazi ke vzniku spolecenskych a kulturnich
zmén. Spole¢nosti a jejich kultury vytvareji systémy, které se skladaji z jednotlivych casti. Pti
nepatrné zméné jedné Casti systému miiZze dojit k ovlivnéni celku. Vzijemny kontakt mezi
kulturami ¢i skupinami vytvaii strukturu vazeb, které zplsobuji modifikaci a transformaci

vztahti v ramci kazdé jednotlivé spolecnosti (Murphy, 2006, s. 206-207).

Akulturacni proces souvisi s exogenni (vnéj$i) kulturni zménou. Exogenni vné&jsi
zmeény vznikaji diisledkem kontaktu dvou a vice kultur nebo skupin a vyznacuji se pifijimanim
materidlni 1 duchovni kultury (artefakty, hodnoty, ideje,...) od spolecnosti, se kterou jsou ve
styku. Ke vzniku exogenni kulturni zmény dochazi procesem difuze, tedy Sitenim kulturnich
prvkil v prostoru. Vznik masovych médii, hlavné internetové sité, zplisobil a stale zplsobuje
rozvoj globalizace a unifikovaného zivotniho stylu spole¢nosti podle zapadoevropského vzoru
na celé zemi. Kromé vnéjsi exogenni kulturni zmény existuje také kulturni zména endogenni

(vnitini). K té dochazi z vnitiniho stavu dané kultury procesem inovace nebo invence.

V ramci nasi zemé doSlo k akulturaénimu procesu velmi vyraznym zptisobem v roce
1989, kdy se do nasi zem¢& dostalo mnoho novych materialnich véci 1 novych myslenkovych
smérd, které mély za diasledek naprostou zménu zivotniho stylu celé spolecnosti. Jedna
Z nejzieteln€jSich zmén se udala v oblasti masovych médii, kde kromé vzniku novych
televiznich stanic, odstranéni cenzury nebo neomezenému piisunu diive zakizanych
literarnich textl a filml, se na trhu tiskovin vyznamné rozsifily lifestylové magaziny pro
muze i zeny, jejichz vzorem byly lifestylové Casopisy vydavané v zapadoevropskych zemich a
USA.
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2.2.4 Lifestyle v postmoderni a konzumni spole¢nosti

Vznik doby postmoderni neni zcela jasné¢ vymezen, souvisi vSak s vyraznou
spolecenskou transformaci v oblasti védy, techniky i kultury a uméni a s rozvojem informacni
spolecnosti v 60. a 70. letech 20. stoleti. Dochazi ke zmén¢ hodnotového systému spolec¢nosti,
ke zméné postaveni urcitych socidlnich skupin a ke vzniku celospolecenského propojeného

globaliza¢niho systému.

Postmoderna piedklada provokativni program, ktery se dotyka zivotniho stylu pfimo a
nezprostiedkované a tykd se vyznamnych zmén v zivoté jednotlivcit nebo skupin. ,, Sdileni
provokativniho programu predpoklada samoziejme socialni existenci skupiny (lhostejno jak
velke, nikoliv vSak lhostejno jak hlucné), ktera provokuje verbdlne, esteticky, stylove,

stylotvorné, ale nezridka i hygienickymi navyky, vztahem k navykovym latkam atd. ** (Petrusek,
2006).

Podle sociologa Anthonyho Giddense se v postmoderni dobé Zivotni styl stava
nutnosti, protoze nam umoZiiuje poznat vlastni identitu (Giddens, 1992, s. 163). Cim vice se
ze spolecnosti vytraci tradice, tim vice se kazdodenni zivot rozdéluje na lokalni a globélni a
lidé jsou nuceni volit si mezi mnoZstvim rozmanitych zivotnich styli. V ramci nich existuji
standardizované vlivy ve form¢ produkce a distribuce, které tvoii jadro modernich instituci.
strukturovani vlastni identity se stava reflexivné€ organizovany zivot, ve kterém ¢lovék dokéaze

predpokladat mozna rizika.

Zivotni styl reflektuje postoje, hodnoty a pohled na svét kazdého jednotlivce. Zivotni
styl dava smysl sam sobé a tvoii kulturni symboly, které rezonuji s osobni identitou. Autor
zminuje, ze ne vSechny aspekty zivotniho stylu jsou zcela spontanni a fizené vili. Obklopujici
socidlni a technické syst¢émy mohou omezit volby Zivotniho stylu, které ma jednotlivec
k dispozici. Kazdy jedinec je nucen mit n&jaky zivotni styl, nema volbu, protoze musi volit.
., Zivotni styl je mozno definovat jako vice méné integrovany soubor praktik, které individuum
realizuje ne proto, Ze jsou uzitecné, ale také, ba hlavné proto, Ze davaji materidalni podobu

vypovedim o viastni identite“ (Tamtéz, s. 163).

Pojem zivotni styl je podle n¢j Casto asociovan s povrchnim konzumentstvim a
prezentaci v barevnych Casopisech a na billboardech. V podminkach pozdni moderny ale

hraje vyznamnéjsi roli. Tim, Ze se termin lifestyle stdle vice objevuje v reklamé& a utvafi
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spotfebni chovani obyvatel, je spojovan Casto s bohatsi spolecenskou tfidou obyvatel. Chudi

jsou viceméné kompletn¢ vylouceni z moznosti podilet se na tvorbé¢ lifestylu.

Lifestylovy pfistup podporujici konzumni zptisob zivota podporuje Vv zakaznicich
emociondlni iracionalni spotifebni chovani. Spotfebitelé se vtomto ptipadé pii vybéru
vyrobku nebo sluzby nechovaji raciondlné, to znamena, Ze nesleduji jejich meéfitelné
parametry. Ovlivni je vyrobek s reklamou, ktera buduje jejich image. Konzumni chovani
spoleCnosti neni Cisté iracionalni, protoze je zakotveno Vv hlubiné lidské psychiky. Cela
historie lidského druhu byla formovana nedostatkem, a proto touha po permanentni jistoté
konzumu znamena touhu po bezpeci. Konzumni chovani jednotlivce zalozené na Zivotnim

stylu je ovlivnéno konzumnimi vzorci spole¢nosti a vlivem rodiny (Volek, 2010, s. 32).

V konzumni spole¢nosti se méni reklamni strategie. Dochézi k pfesunu od produktové
reklamy ke znackové reklamé, kde se vyuziva lifestylovy ptistup. Primarni funkei produktové
reklamy poskytovat zdkazniklim racionalni informace o daném zbozi nebo sluzbach se méni
na informaci, co zakaznik koupi produktu ziska. Kazda socidlni skupina ocekéva od produktu
néco jin¢ho. Naptiklad mladd v€kova skupina spottebitelti chce byt nositelem takové image,
kterou lifestylovy pfistup propaguje. Lifestylovy piistup v marketingu predklada reklamu,
ktera neni zaloZzena na jasné komunikaci jako v klasické produktové reklamé. Lifestylova
reklama se snazi dobie prozkoumat Zivotni styl cilové skupiny a poZaduje od ni komunikacni
spolupraci. Lifestyle jako uréity Zivotni styl vstoupil do kazdodenniho Zzivota kazdého
jednotlivce, nabizi ¢lenstvi v ur€ité komunité¢ a piinaSi hodnoty souvisejici s Uspéchem

V osobnim 1 pracovnim Zivoté (Tamtéz, s. 34).

Lifestylovy pfistup v marketingu probiha v nékolika vyvojovych stupnich (Vynikal,
2010, s. 35):

1. Demograficka segmentace spotiebiteli - marketingové aktivity zamétovaly svoji
pozornost na spotiebitele rozdélené podle demografickych znaku, které predpokladaly
rozdilny Zivotni styl. Vyrobky byly cileny na muze, Zeny, mladé nebo staré.

2. Sociodemograficka segmentace spoti‘ebitelii — krom¢& demografickych znak ptibyly
znaky sociologické. Jiny Zivotni styl vyznavaji lidé s riznou profesi, s riznymi zajmy

apod.
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3. Psychologicka segmentace spotiebiteli — k demografickym a sociologickym
znaklim patii i znaky psychologické. Rizné skupiny spotiebiteld maji riizné postoje ke
kategorii vyrobki, znackam a Zivotu.

4. Lifestylova segmentace — vznikd od 60. let 20. stoleti a ptepoklada, ze zivot, jaky
spotfebitel Zije nebo chce zit, determinuje jeho chovani. Je casto spojovana

s rozhodovanim na zékladé emoci.

Lifestylova studie je nejkomplexné&j$im pohledem na spotiebitelsky trh. Lifestylové
vyzkumy tedy vyuzivaji demografii, sociologii i psychologii spolu s Zivotnimi nazory jedince.
V soucasné dob¢ se lifestylové studie zamétuji na intenzivni studium jedné cilové skupiny

obyvatel, méfeni a identifikace trendt a vlivnych komunit.

Lifestylovd segmentace nemusi vzdy korespondovat se spotfebnim chovanim
vytipované skupiny. Zivotni styl a Zivotni hodnoty jsou jen sou¢asti komplexu, ktery uruje
chovani spottebitelt. Lifestylova segmentace piestava platit v piipade, kdy se vyrobek stava
znackou. Takovy produkt zacileny na urcitou skupinu zasahl §irsi pole spotiebiteld (Prisova,

2010, s. 37).

Nekteti autofi témét vyhradné vztahuji Zivotni styl do stylizace kazdodenniho Zivota.
Lidé se podle nich snazi vyjadfit svlij smysl pro styl zvlastnim vybérem kulturnich statki.
Zvoleni zivotniho stylu je tak véci dobré ¢i Spatné chuti, ale pro kazdého cloveka je
rozhodujici pfedstaveni sebe sama urcitym odliSujicim zpisobem od ostatnich lidi ve
spole¢nosti. Tento pfistup k chovéni spotiebiteli se zaméefuje na estetiku, modu, identitu,
znaky a vysnény svét modernich nakupnich center (Spaargaren, Van Vliet in Mol,

Sonnenfeld, 2000, s. 55-58).

2.3 Vznik, vyvoj a sociokulturni souvislosti ¢eskych

lifestylovych casopisu

V této kapitole se zamétuji na piehled historického vyvoje predchiidcii lifestylovych
Casopist vydavanych v rdmci nasi zemé a na problematiku sociokulturnich udalosti, které
S timto vyvojem velmi uzce souvisi. Vzhledem k tomu, Ze pojem lifestyle je cizojazycny
termin, ktery v minulosti nebyl pouzivan a je slozité tento pojem jasn¢ vymezit i dnes,
zamé&fuji se na periodika v historii ¢eskoslovenského a ceského tisku, kterd povazuji za
tematicky blizk4a dneSnimu vymezeni.
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Informace o Ceském historickém vyvoji Casopisit Cerpam z knihy ,,Déjiny ceskych
meédii 20 stoleti* (Koncelik, Orsag, Veceta, 2010), kterd mi poskytla ptehled tisténych médii,
znichz nékteré mohu interpretovat jako lifestylové cCasopisy, v pribéhu historie

ceskoslovenského a pozdéji ¢eského medidlniho prostiedi.

2.3.1 Casopisy v letech 1848 - 1918

Pocatek datace vzniku cCasopisii na Ceském uzemi je spojen srozvojem ceskych
tisténych médii, ke kterému dochézi v poloviné 19. stoleti. VétSina tisténych deniki méla

vsak povahu pouze politické zurnalistiky (Prazsky vecerni list, Noviny lipy slovanské).

vvvvvv

Nérodni listy, zaznamenavala informac¢ni, komentafové analytické, propagacni a zabavni
funkce. Deniky m¢ély elitafsky charakter, byly drahé, ptepolitizované, velmi ovlivnéné
historismem, beletrizaci, postradajici aktudlni a vécné informace a jasné¢ vymezenou
specializaci novinait. Ctenafskym publikem se stavaly vzdélané vrstvy se zajmem o vysokou
kulturu. I proto se zacaly rozvijet noviny orientujici se spiSe na zabavu i inzerci, které byly
uréeny Siroké vefejnosti a casopiseckd produkce. V 90. letech se intenzivné rozsifuje
stranickopoliticky tisk, ktery ma nejen formu denikil, ranikli a vecernikd, ale 1 regionalniho

tisku a Casopist (Koncelik, Orsag, Veceta, s. 17-23).

2.3.2 Casopisy v letech 1918 - 1937

V roce 1918 se vydava v ¢eskych zemich 124 denikl a 1529 ostatnich periodik. Mezi
nejvyznamnéj$i periodika patiily Casopis Svetozor, Osvéta, Cep, Zlata Praha nebo
Humoristické listy. V obdobi Prvni republiky zazivala ¢eska tisténa média kvantitativni, ale i
kvalitativni rozmach a i pfes vzristajici vliv rozhlasu a filmu méla rozhodujici medialni vliv
na spolecnost. Po stylistické strdnce byly noviny i1 Casopisy vécnéjsi, aktudlnéjsi a 1épe
reflektovaly déni kolem sebe. Z obsahového hlediska se vSak nékteré noviny vyznacovaly
bulvarnosti a nékteré¢ ilustrované magaziny podporovaly snobismus a kult celebrit. Naklady
casopisi ve 30. letech byly stanoveny jednak obsahem periodika a jednak poptavkou
ctenaiského publika. llustrovany magazin Hvezda mél ndklad 400 tisic vytiskd, Prazsky
ilustrovany zpravodaj 200 tisic vytiskd, jiné specializované ¢asopisy mély naklad pouze okolo
100 vytiski. Cenu cCasopisti urCovalo vice faktori; tematické zameéteni, rozsah, kvalita

Casopisu ¢i typ publika (Tamtéz, s. 32-40).
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Za vétsSinou cCasopisit v dobé Prvni republiky stalo vydavatelstvi Melantrich, které
reagovalo svymi spolecenskymi a zdbavnymi tituly na rizné kulturni a spolecenské trendy.
Jednotliva periodika se diferencovala podle ¢tenarského publika typizovaného podle pohlavi,

veku ¢i zivotniho stylu pfijemct.
Typy Ceskych ¢asopist vydavanych ve 20. a 30. letech (Tamtéz, s. 53-56):

1. Politické revue — casopis Pritomnost, ktery vydaval od roku 1924 Ferdinand
Peroutka, byl nezavisly Casopis zaméfeny na spolecenské, ekonomické, politické,
kulturni a umélecké udalosti.

2. Ideové politické cCasopisy — Casopisy urcené predevSim ke stranické propagandé,
napiiklad roku 1920 zalozeny agrarnicky ¢asopis Brdzda.

3. Kulturné politické a umélecké casopisy — Casopisy, které mohly byt propojené
s urcitou politickou stranou a literarni avantgardou, naptiklad komunistické casopisy
Cerven, Proletkult, Var nebo Tvorba, Pasmo &i ReD, nebo propojené s konzervativnim
katolickym smyslenim jako &asopisy Rozmach, Na hlubinu, Akord ¢&i Rdd.
Zajimavymi kulturnimi a uméleckymi c¢asopisy vydavanymi v Brné¢ byly Host,
Horizont, Telehor nebo Index.

4. Tlustrované magaziny — mizeme je povazovat za predchiidce dnesnich lifestylovych
Casopistl, Casopisy Prazsky ilustrovany zpravodaj (vychéazel od roku 1920) a Hvézda
(vychazel od roku 1925) publikovaly atraktivni obsah zacileny na informace ze
spolecnosti a kultury a Zivot celebrit z filmového platna.

5. Sportovné spoleCenské ¢asopisy — Casopisy Ahoj na nedeli nebo Salon.

6. Casopisy pro Zeny — vznik ¢asopistt Eva (vychazel od roku 1928) a List pani a divek
(vychazel od roku 1924) urcenych zenskému publiku odrazel nové postaveni Zen ve
spole¢nosti.

7. Moédni ¢asopisy — Casopisy urc¢ené hlavné pro zeny, z nichz nejznaméjsi byl mésicnik
VKkus.

8. Détské a mladeznické Casopisy — pro déti vychdzely Casopisy Srdicko, Punta, Maly
ctenar a Mlady svet. Od poloviny 30. let existoval pro star$i déti a mladez Casopis
Milady hlasatel, ve kterém se objevoval komiks a dobrodruzné piibéhy naptiklad
Foglarovych Rychlych 8ipi. Politicky zamétenymi ¢asopisy pro mladez byl Rozruch a
Rodokaps.

31



Kromé¢ téchto casopisii se vydavaly i1 Casopisy zabavné, rodinné, ekonomickeé,
technické (zaméfené na zeméde€lstvi, lesnictvi, zahradnictvi), védecké, zdravotnické,

pedagogické, nabozenské, spolkové, turistické nebo lazenské.

Ke konci 30. let doslo kvali mnichovskému diktatu a z toho plynoucich zmén ve
spolecenském 1 politickém Zivoté k poklesu poctu periodik a v pohranici i zaniku nékterych
Casopist ¢i novin. Ilustrované magaziny uspé$né pietrvavaly i v obdobi Druhé republiky,
napiiklad titul Hvézda mél v roce 1938 naklad 525 tisic vytiskd. Mezi dal§i zndmé cCasopisy,
které stale vychazely, pattily Casopis Pritomnost, Prazsky ilustrovany zpravodaj, Pestry tyden

a Ahoj na nedeli (Tamtéz, s. 76-85).

2.3.3 Casopisy v letech 1938 - 1945

V obdobi Protektoratu Cechy a Morava byla ti§téna média pod piisnym cenzurnim
dohledem a spravou okupacnich a protektoratnich orgdni. Zpocatku se tiSténd periodika
snazila o zachovani ¢eské narodni identity, ale poc¢atkem 40. let byla ovladnuta kolaboranty a
stala se prostredkem propagandy. Stile vétSi vyznam ziskavala témata odpocinkova a
zabavna, ale postupné dochazelo k likvidaci ¢eskych tisténych médii. Forma ¢asopist a novin
se zhorSovala, periodika se znacné ztenCovala a snizovala se kvalita novinového papiru.
Ptetrvavajici nebo nové vzniklé Casopisy mély velmi propagandisticky obsah, periodikem
fasistického hnuti byl Arijsky boj v letech 1940 — 1945, nebo &asopisy propagujici
programovou kolaboraci Pritomnost, Osvéta, zlinsky Svét ¢i ¢asopisy pro mladez Mlady svet,
Zte¢. Zajimavym exilovym casopisem ur¢enym pro mladé lidi byl od roku 1941 Easopis
Miadé Ceskoslovensko, ktery se vénoval socialnim, kulturnim a sportovnim aktivitim

(Tamtéz, s. 94-104).

2.3.4 Casopisy V letech 1945 - 1947

Po druhé svétoveé valce doslo k oziveni spoleCenskych a kulturnich aktivit a kontakt se
svétovym dénim pfinesl do ¢eského medialniho prostiedi nové trendy hlavné v oblasti filmu.
Do tisténych médii vSak zasahoval stale vice politicky, pfedev§im komunisticky vliv. Na trhu
tiskovin se objevily periodika Rudé prdvo a Tvorba (vydavané Ustiednim vyborem KSC),
Obzory a Vyvoj (vydavané Ceskoslovenskou stranou lidovou), Svobodné noviny a Dnesek
(vydavané Sdruzenim kulturnich organizaci), Kriticky meésicnik (vydavany Syndikatem
ceskych spisovateltt) a Kulturni politika (vydavany Kruhem ptatel divadla E. M. Buriana)

(Tamtéz, s. 124).
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2.3.5 Casopisy v letech 1948 - 1967

Po ptevratu roku 1948 se uskute¢nil kromé radikédlnich zmén ve spolecenském zivote i
novy model vefejné komunikace typicky pro totalitni rezimy. Komunisté se ujali kontroly nad
medidlni komunikaci po vzoru Sovétského svazu a modelu kontroly béhem nacistické
okupace. Smér medialnich obsahti uréovaly dokumenty KSC, cenzurni instituce a materialy
svazu novinafi. Média prestala slouZit vefejnosti a prosazovala vyhradng zajmy KSC.
Zastavila se ¢innost nékolika set (v roce 1948 vice nez 570) periodik jako byly casopisy
Dnesek, Kriticky mésicnik, Listy, Obzory a Vyvoj. Ostatni tiskoviny kontroloval cenzor ze
specializované cenzurni instituce Hlavni spravy tiskového dohledu (HSTD), ktery pracoval
Vv kazdé redakci a tiskarn€. Od roku 1963 se HSTD zamétovala predev§im na cenzurni ¢innost

kulturnich ¢asopist (Tamtéz, 137-139).
Typy Casopist v letech 1948 — 1967 (Tamtéz, 145-149):

1. Spolecensko-politické casopisy — Casopisy byly vydavané politickymi stranami,
spoledenskymi organizacemi nebo statnimi institucemi. KSC vydévala tydenik Kvéty
od roku 1951, mési¢nik Propagandista, ¢asopis Funkciondi (od roku 1957 Zivot
strany) a &asopis Novd mysl. Ceskoslovenska strana lidova sméla vydavat ¢asopis
Diivernik. Revoluéni odborové hnuti (ROH) vydavalo Casopisy Odborar, Technické
noviny, Svet prace.

2. Zavodni ¢asopisy — Casopisy tvorené v tovarnach délniky pro délniky, v roce 1954
jich vychézelo 1300.

3. Humoristické ¢asopisy — naptiklad ¢asopis Dikobraz.

4. Casopisy pro déti a mladeZ — Gasopisy vydavané Ceskoslovenskym svazem mladeZe
jako Materidouska, Ohnicek, Pionyrské noviny (od roku 1953 Pionyr), Mlady technik
(od roku 1957 Veda a technika mladezi), ABC mladych technikii a prirodovédcii,
Mlady svét (1958), My (1964), Student (1965).

5. Kulturné-popularni ¢asopisy — Casopis 100+1 zahranicnich zajimavosti vydavany
od roku 1964.

6. Vojenské <&asopisy — Casopisy Ceskoslovenskd armada, Ceskoslovensky vojak
vydavané Ceskoslovenskou armadou, ¢asopisy Obrdnce viasti (1953 — 1964), Svét
motorit (1952).

7. Sportovni ¢asopisy — Ceskoslovensky sport, Stadion.

8. Védecké ¢asopisy — vydavané Ceskoslovenskou akademii véd.
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9. Technické casopisy — vydavané Statnim nakladatelstvim technické literatury.

10. Zpravodajsko-novinaiské &asopisy — Casopisy Ceskoslovensky novindr, Sesity
novinare, Reportér a Svet v obrazech vydavané Svazem ¢eskoslovenskych novinait.

11. Zemédélské casopisy — periodika Beseda venkovské rodiny a Za socialistické
zemeédelstvi vydavané Ministerstvem zemed¢lstvi.

12. Kulturni ¢asopisy — Casopis Tvorba a Var (vydavany KSC) a brnénské Easopisy Host
do domu a Kveten (nahrazen roku 1959 casopisem Plamen), 7var (1964 — 1965),
Orientace (1966), Impuls (1966), Sesity pro mladou literaturu (1966), Film a doba.

13. Casopisy pro Zeny — v roce 1948 ovladlo trh s damskymi periodiky nakladatelstvi
Mona, vydavajici tydenik Vlasta a &asopisy s modnimi tématy Zena a méda a
Praktickd Zena. Zena byla v médiich do této doby prezentovana hlavné jako matka a
hospodyné, casopis Vlasta zacal ukazovat zenu jako vzornou pracujici silu — délnici
(Kabelova, 2004).

14. Exilové ¢asopisy — nejvyznamnéjsi ¢asopis Svédectvi, vydavany od roku 1956 z New
Yorku, od roku 1960 z Patize, se zaméroval hlavné na politiku, kulturu a historii, dale

&asopisy politickych stran Demokracie v exilu a Ceské slovo.

Mezi 10 nejctenéjSich Casopistt v roce 1958 patiily (Koncelik, Orsag, Veceta, 2010, s.
176): Vlasta (naklad 410 tisic), Ceskoslovensky rozhlas a televize (350 tisic), Dikobraz (335
tisic), Materidouska (288 tisic), Ohnicek (242 600), Svét soveti (200 tisic), Svét motorii (190
tisic), Zapisnik 59 (175 tisic), Pionyrské noviny (158 tisic) a Kvety (140 tisic).

2.3.6 Casopisy v roce 1968

Tzv. Prazské jaro s reformnimi kroky v politickém Zzivoté ovlivnilo nejen néladu ve
spolecnosti, ale mélo nesmirny vliv 1 na medialni sféru. Svobodné;si atmosféra a odstranéni
cenzury umoznily jak rozvoj ve filmové tvorbé, tak ve vydavani knih a kulturnich a
spolecenskovédnich ¢asopist. Pocet kulturnich a uméleckych tituld narostl o 75 %. V dobé&
intervence sovétskych vojsk se objevil na trhu propagandisticky Casopis Zpravy, ktery
Vv lidech vyvolaval mimoiadné podrazdéni. V roce 1968 patiil ¢asopis pro zeny Vlasta opét
k nejctené€jsim periodiktim s nakladem 640 tisic vytiskl, casopis Kvéty mél naklad 220 tisic

vytiskli a Easopis Zena a méda 222 tisic vytiski (Tamtéz, s. 178-202).
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2.3.7 Casopisy v letech 1969 — 1989

Od pocatku roku 1969 se opét zavadéla predbézna cenzura, napiiklad u ¢asopisu Listy,
Reportér a Zitrek. Masova média byla od té doby az do roku 1989 pod pfisnym dohledem a
tizenim UV KSC. Vyrazné zasahy probéhly v ti§ténych médiich, coz mélo za nasledky zékaz
vydavani desitek tituli Casopisecké produkce, které podporovaly nezavislost z obdobi

,,Prazského jara“ (Studentské listy, Politika, Déjiny a soucasnost, Zitiek, Orientace).

Roku 1978 vychazelo 740 casopisii, z nichz jako nejctenéjsi tydenik se stale az do
roku 1989 umist'oval Casopis pro zeny Vlasta (800 tisic vytiskd). Kromé Zzenskych ¢asopist
vychazely tradi¢né spolecenskopolitické Casopisy (Svét socialismu, Svet soveti, Tribuna),
Casopisy pro déti a mladez, pro riizné z4jmové skupiny (Svét motorii, sportovni Casopisy
(Stadion) ¢i kulturni Casopisy. VétSina pokracujicich kulturnich a spolecenskych ¢asopist
vSak plnila z velké casti politickou propagandu jako Casopis Tvorba, Kultura, Literdarni

mésicnik, Kmen, Scéna ¢i Ateliér (Tamtéz, s. 212-217).

V 80. letech vznikly Casopisy Ze zasuvky i z bloku (1984) nebo Komentdre (1985),
které se svym obsahem zaméfovaly na aktudlni témata z politiky, ekonomiky, spole¢nosti a
kultury socialistické CSSR. Velkou &tenost zaznamenaly i &asopisy vydavané lidmi
pusobicich okolo Charty 77 jako revue Spektrum (1977), Prostor, Stredni Evropa. Velmi
vyznamnym protirezimnim Casopisem bylo undergroundové Vokno (1979) a pozdé&ji
Voknoviny (1987), které na svych strankdch podporovaly neoficidlni kulturu ve formé
kulturnich akci, vystav, hudebnich koncerti a festivalli. Mezi nezavisla periodika patfily 1
Ekologicky bulletin ¢i Sociologicky obzor. Nejznaméj$imi exilovymi casopisy byly Listy
(1970), Pravo lidu (1978), Zdapad (1979) nebo Obrys (1981), ktery se vénoval vyhradné
kulturni tématice. V roce 1988 ¢inila v CSSR ¢&asopisecka produkce 755 asopisti (TamtéZ, s.

224-226).

2.3.8 Casopisy v letech 1990 - 2010

Po tzv. Sametové revoluci vroce 1989 se udaly na poli tiSténych médii vyrazné
zmény. Jednak doSlo ke spontdnnim privatizacim jednotlivych redakci, ve kterych se
vydavani Casopisi zmocnily soukromé instituce, jednak k opétovnému vydéavani diive
zruSenych ¢i zakazanych titulli, a také ke vzniku zcela novych zanrt (bulvar, lifestylové
casopisy pro Zeny a muze). Naprostd revize medialnich obsahii (vyrazné€jsi barva na strankach
Casopist, digitalizace, kvalitngj$i papir, apod.) byla ovlivnéna pfedevsim trendy ze zadpadniho
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svéta. Medidlni prostfedi na Zapad¢, predevSim v USA, mélo vyznamny vliv i na vznik

soucasnych ¢asopisii o zivotnim stylu.

Produkce lifestylovych casopisii nastala ve tfech smérech: nékteré spolecenské
Casopisy a Casopisy pro zeny jako napiiklad Kvéty nebo Vlasta piekonaly zménu politického
rezimu a dokézaly se etablovat i v novém konkuren¢nim prostiedi, jiné Casopisy vznikly
mutaci origindlni verze zahranic¢nich lifestylovych casopisti (ELLE, PLAYBOY) a medialni trh
umoznil také vznik novych, ze zahrani¢i neptevzatych titult zamétenych na vyhradné ceské

prostiedi (Zena a zivot, SVET ZENY).

Casopis Vlasta si jako nejétendjsi periodikum ziskalo vyraznou &tenaiskou ptizeti i po
roce 1989 a v soucasné dob¢ patii stale mezi nejctenéjsi lifestylové Casopisy pro zeny. Podle
mého nazoru je to dano nékolika divody; casopis mél vybudovanou svoji pozici na trhu a
jeho ¢tenaiky mu zlstaly vérné, dokazal piijimat nové trendy a nezlstal tzv. pozadu a
V neposledni fad¢ cili na Siroké spektrum ctenarek, nejen na starSi zeny, ale i na mladé

moderni Zeny.

V 90. letech se zacalo na medidlnim trhu objevovat mnoho Casopisi zamétenych na
ruzné cilové skupiny ¢tendid. Vydavatelé se velmi rychle ujali moznosti zaplnit mista na trhu
a velky podil tak ziskaly lifestylové magaziny. Nejvétsi poptavka byla po obsahu, ktery
piinaSel Ctenafskému publiku nova témata a informace reagujici na novy Zivotni styl.
Casopisy za¢aly svym obsahem cilit na jasné vymezené skupiny obyvatel diferencovanych
podle pohlavi, véku &i zajmi. Zenské publikum se tak stalo vyznamnym motivem pro vznik
novych periodik. Velkou inspiraci a vzorem jim byly zahrani¢ni Zenské cCasopisy, které

vykazovaly Uspésnost jiz nékolik desitek let.

Vlivem spolecenskych a politickych zmén se zeny zacaly poptavat po rubrikach
zabyvajicich se zdravim, partnerskymi problémy, pravy, starostmi s détmi nebo tfeba radami,
jak uspét v praci. Pro neznalost n¢kterych spolecenskych témat, s kterymi se spole¢nost dosud
nesetkala (emancipace, feminismus), pfindSela jednotlivd periodika jen kusé¢ ¢i dokonce

zkreslené informace (Kébelova, 2004).

Lifestylové Casopisy se v podobé, jakou maji v soucasné dob¢, na ¢eském medidlnim
trhu objevuji od 90. let 20. stoleti, kdy do Cerstvé svobodného medialniho prostiedi zacaly

pronikat nové trendy. Tyto médni medialni trendy se snazily novym typem medialnich sdéleni
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jednak ucpat diru na medidlnim trhu, jednak reagovat na zmény v zivotnim stylu tehdejsi
spolecnosti a také ovliviilovat mysleni lidi prostfednictvim reklamnich sdé¢leni, na jejichz

propagaci jsou lifestylové Casopisy primarn¢ zalozeny.

Nové vzniklé lifestylové Casopisy se snazily zaujmout své ctenaifské publikum
odliSnym pohledem na zenskost a muzskost. ,, Jednou obecnou tendenci tohoto vyvoje bylo, ze
nepostihovaly Zenskost a muzskost v celé jejich komplexite, ale zdiiraziiovaly jen urcité prvky

«

pokladané za znaky Zenskosti ¢i muzskosti” (Oates-Indruchova in Vé&Sinova-Kalivodova,

Matikova, 1999, s. 137).

Pocet periodik na trhu v souc¢asné dob¢ neni trvale stabilni, nékteré casopisy vznikaji a
jiné zanikaji. Mezi mnozstvim riznych periodik tedy kladu akcent na soucasné lifestylové
magaziny pro Zeny a muze. Jak jsem jiz zmiiovala v pfedchazejicich kapitolach, je velmi
obtizné definovat, co je a co uz neni lifestylovy magazin. Zabyvam se stru¢nym piehledem
Casopist, které se vénuji $irsi tématice a zamé&fuji se svym obsahem na riizné oblasti Zivotniho
stylu soucasné spolecnosti. Ostatni periodika jsou konkrétné zamétena na jednotlivé aktivity
¢1 zplsoby Zivota jako vafeni, bydleni, védu a techniku, cestovani, ekonomiku, informacéni a
komunika¢ni technologie, sport, kulturu, hobby nebo zdravi. Lifestylové cCasopisy spojuji
vSechny nebo vétsSinu téchto témat ve struénéjsi podobé do jednoho celku a jest¢ vyraznéji

ovliviiuji své ¢tenare prostfednictvim reklamnich sdéleni.

Mezi lifestylova periodika se zahrnuji tzv. Zenské Casopisy, spoleCenské tituly, tituly
zivotniho stylu pro muze, tituly Zivotniho stylu pro Zeny a tituly pro dospivajici divky. Jejich

pocet je okolo 60 titult (Unie vydavatelt, 2011).

Nekteré z nich spliuji $irsi rozhled témat vice (Xantypa, Sedm), jiné se zamé&fuji na
svét celebrit (Rytmus zivota, Pestry svet, SUperSpy, Tvdenik Kvety), jiné vice na politicko-
spoleCenskou tématiku (Reflex, Instinkt) a dal$i se pfiblizuji monotematickému konceptu

(Epocha, 21. stoleti, History revue).

Zenské Casopisy se jako ostatni periodika lisi podle riznych kritérii: dle frekvence
vydavani, dle rozsahu, dle ceny ¢i nakladatelstvi. Tyto tituly patfi mezi tzv. tradi¢ni,
konzervativni, levné tituly, které chtéji zaujmout celou Zenskou populaci. Nékteré vyznamné
tituly pokracovaly ve svém fungovani i po roce 1989 (Vlasta, Burda), jiné cili na maminky

(Maminka, Miminko), vétsina z nich je ur€ena star§im zenam ¢i zenam v domacnosti. Pfinasi
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clanky o méde, kosmetice, partnerskych a obecné mezilidskych vztazich, vychové a péci déti,
vareni, zdravi, bydleni, zahradkateni v kombinaci s ¢lanky reflektujici lidské osudy ve formé
realnych ¢i jako redln€ zpracovanych piibehti a poradnich rubrik. "Duraz je kladen na Zeninu
pracovitost, zrucnost v domdcich cinnostech, obétavost, lasku a smysl pro povinnost.*
(Osvaldova, 2004, s. 75). Velmi vyrazné se zde objevuji stereotypy zZena = hospodyiika, muz

= zivitel rodiny.
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Zdroj: GfK Praha — Median Unie vydavatelii, Asociace komunikacnich agentur, ARA’s, SKMO.

Mezi tyto &asopisy patii periodika typu Blesk pro zeny, Vlasta, Tina, Katka, Zena a
zivot, SVET ZENY.

Pro mladsi vé€kovou skladbu Zenského publika jsou uréené magaziny zivotniho stylu.
VeétSina z nich patii do skupiny tzv. reset magazint, coZ jsou Ceské verze zahrani¢nich tituld,
které maji vétSinou 1 zahrani¢ni vlastniky. DrZitelé licenci Ceskych mutaci se musi casto
striktn€ drZet obsahové linie po vzoru zahrani¢niho periodika. Patfi mezi exkluzivni, draZsi

periodika.

Tyto magaziny podporuji Zenu nezavislou, emancipovanou, uUspéSnou, financné
zajisténou a piinaseji mnoho perlicek ze svéta svétovych celebrit. Exkluzivni casopisy vedou
zenu na jedné stran€ obecné k toleranci a sexudlnimu osvobozeni, k emancipaci, vzdélanosti,
pevnému postaveni zeny z pohledu socialni role ve spolecnosti, na druhé strané¢ musi Zena
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podléhat kultu krasy a moédnim trendtim, které utvaii konzumni zptisoby chovéani a muzskému
svétu, ktery chce zachovat Zenu v podtizené pozici. Tradi¢ni hodnoty vSak nechybi i v téchto
typech zenskych Casopist. Kombinuji ¢lanky podporujici sebevédomou nezavislou zenu a
¢lanky o nezbytnosti milujiciho partnera, rodiny a déti. "Zeny jsou ambiciézni stejné tak, jako
muzi, ovSem ocekdava se od nich, Ze osobni aspirace a uspéch budou omezovat na prisné
vymezenou oblast — uspéch v partnerském vztahu, vybudovani stastné rodiny a krasného
domova a pésteni atraktivniho téla” (Oates-Indruchova in Vésinova-Kalivodova, Mafikova,
1999, s. 139).
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Graf'¢. 2
Zdroj: GfK Praha — Median Unie vydavatelii, Asociace komunikacnich agentur, ARA’s, SKMO.
Nejvyznaméjsimi magaziny jsou ELLE, Cosmopolitan, Harper’'s Bazaar, Marianne,

Marie Claire.

Nevychazeji pouze Zenské Casopisy pro dospélé Zeny, velkou ¢ast trhu vyplnila

periodika pro tzv. nactileté. Pro dospivajici divky ¢asopisy Divka, Top Divky nebo Bravo Girl.

Magazint zivotniho stylu pro muze vychazi v soucasné dobé pét (Maxim, ForMen,
PLAYBOY, Esquire, FHM). Konceptem jsou si velmi blizké, snazi se ukazat muze jako
silného sebevédomého dobyvatele, ktery disponuje v§emi dokonalymi vlastnostmi uréenymi
stereotypnim mySlenim ve spole€nosti. Je ambicidézni, financné zajiStény, neboji se

adrenalinovych sportli a nebezpecnych aktivit. Tyto magaziny cili na moderniho muze, ktery
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si po precteni Casopisu tohoto typu upeviiuje predevsim své muzstvi, tedy hlavné ty vzory
chovéni, které ho délaji muzem. Zena je zde zobrazovana hlavné jako sexualni objekt, modni
dopln¢k ¢i hracka na hrani. VéEtSina soucasnych ¢eskych exkluzivnich ¢asopisi pro muze jsou
mutaci zahrani¢nich Casopisti. Tyto Casopisy casto obsahuji pfevzaté zahrani¢ni ¢lanky a
neoslovuji tak své Ctenafe prostiednictvim cClankiti s domaci tematikou. Odlisné kulturni
prostfedi, uptednostiiované hodnoty, normy a zajmy Casto zapficinuji to, Ze stejny casopis

vykazuje odliSnou oblibu u ¢tenédit v riznych zemich svéta.
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Graf'¢. 3
Zdroj: GfK Praha — Median Unie vydavatelii, Asociace komunikacnich agentur, ARA’s, SKMO.

Pro dospivajici chlapce na trhu neexistuje paralelni casopisecka produkce zamétena na
zivotni styl jako u divek. Stejné je tomu i u levnéjsich tituli urcenych pro starSi muze.
Setkavame se pouze s monotematickymi tituly, které se tykaji hobby, bydleni, kutilstvi,
sportovnich aktivit (Hattrick, Go/, Pro Hockey, Pro Footbal, Svét motorit) ¢i techniky

(Pocitac pro kazdeho, Computer, Jak na pocitac) nebo pocitacovych her (Level, Score).

Exkluzivni drazsi lifestylové cCasopisy pro zeny i muze vychazi vétSinou jako
mésicniky a oproti levnéj$im periodikiim svym ctendiim nabizi dal$i informace 1 na svych

webovych strankach. S modernimi technologiemi drzi krok a na webu se snazi se svym

v

prezentace, ktera neni v moznostech tist€éného média.
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2.4 Vznik, vyvoj a sociokulturni souvislosti zahranicnich

lifestylovych casopisi

Vyvoj lifestylovych magazinli v zapadoevropskych zemich a ve Spojenych statech
americkych probihal naprosto odliSnym zplisobem nez u nas, a to z davodu jiného
sociopolitického zfizeni. Mnoho lifestylovych c¢asopisi pro Zeny vznikalo jiz od druhé
poloviny 19. stoleti, jiné se objevuji po druhé svétové valce. Jejich vznik souvisel se
sociokulturnimi zménami jako emancipaci zen ve spolecnosti, zlepSeni podminek
narodnostnich mensin v USA, nebo odtabuizovanim urcitych spolecenskych témat, které v

pozdé¢jsich letech nastaly.

Pfedchiidce casopisti uréenych vyhradné muzim se objevily jiz v 18. a 19. stoleti
(Gentleman's magazine, Blackwood’s Magazine), pitimym piedchidcem dne$nich muzskych

lifestylovych ¢asopist je ¢asopis Esquire, ktery vznikl ve 30. letech 20. stoleti.

Ja svlij z4jem soustfedim na vyvoj sociokulturnich souvislosti od 40. let 20. stoleti v
USA, které formovaly historicky vyvoj predevS§im zenskych magazinii a predstavuji vybér

Sesti zenskych a ¢tyf muzskych soucasnych lifestylovych magazint.

2.4.1 Lifestylové ¢asopisy v letech 1940 - 1960

Americké zeny byly pfinegjmensim az do 19. stoleti obklopeny odporujicimi
ocekavanimi a tato situace se stala jeSt¢ intenzivnéj$i s pfichodem medidlnich technologii,
které se po 2. svétové valce staly prirozenou soucasti americkych domovt. Magaziny jako
ostatni sdé€lovaci prostfedky byly zaloZzené na jednotné piedstavé oslovit co nejvice lidi.
Vzhledem k existenci pouze dvou elektronickych médii - telefonu a radiu - mély Zenské
Casopisy a obecn¢ Casopisy obrovsky vliv na hodnoty, zvyky a aspirace americkych zen a

jejich rodin.

Zenské lifestylové Gasopisy vznikaly i diive, ve 40. a 50. letech se vsak drzely
klasického socidlniho a rodinného modelu tehdejsiho amerického zivotniho stylu. Lifestylové
Casopisy byly urcené Zendm v domacnosti a tykaly se vétSinou jen domacich a rodinnych

problémd.

Nancy A. Walkerova zkoumala obsah nékolika Zenskych magazini vydavanych v
letech 1940 az 1960 (Walker, 1998). Obsah diferencovala na pét tematickych skupin: druha
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svétova valka, vztah Zeny a prace, manzelstvi a matefstvi, doméacnost a konzumerismus a

moda a krasy.

Cerpala z ¢asopist Ladies” Home Journal, Good Housekeeping, McCall’s, Woman's
Home Companion, Harper’s Bazaar, Mademoiselle, Seventeen, Better Homes and Gardens,

Redbook, Coronet a Parents.

O typickych tématech této doby (valecné situace, pracujici zeny, partnerské a rodinné
vztahy, domécnost, moda a kosmetika) vypovidaji titulky ¢lankt, které autorka podrobila
analyze: ,, Co si Zeny mysli o valce?“ (1940), ,, Zeny a valka* (1940), ,, PFibéh matky pracujici
na dvou frontiach* (1942), ,, Zeny v politice“ (1940), ,, Vdand Zena se vraci zpdtky do prdace*
(1956), ,,Neni mozné mit kariéru a zaroven byt dobrou manzelkou* (1944), ,,Jsou dobré
matky nevérné manzelky? “ (1941), ,, Co manzelky dokdze nastvat? “(1947), ,, Uklid nemusi byt
nudny* (1941), ,, Par jednoduchych cvikii* (1940), ,, Dopoustite se techto omylii? *“ (1944).

Od 50. let se americkd spole¢nost zacala boufit proti sentimentdlni reprezentaci
amerického zivota. Tato kulturni povstdni znamenala skutecnost, ze americky medidlni trh
nebyl jednotny, ale vyrazné rozdéleny, nikoli vSak vyhradné podle véku. Média se tak snazila

-----

(Douglas, 1995, s. 15).

Od 40. do 60. let probihala v americké spole¢nosti enormni socidlni zména, ktera se
projevila 1 v mési¢nich milionovych nékladech nejznaméjsich Zenskych casopisti. Skrz sviij
skute¢ny 1 fiktivni obsah a reklamu predkladaly svym ¢tenaikam poradni navody, tipy na
modu ¢i bytovou dekoraci, kuchatky, svatebni poradce a katalogy zbozi a sluzeb. Cely tento
obsah m¢l vliv na hodnoty, cile a chovani tehdejs$i generace Zen. Stereotypni pfedstavou v

zenskych casopisech této doby se stala bild, stfedostavovska nukledrni rodina Zijici na

poklidném predmésti (Walker, 1998, s. 5).

,Jednim z nejvyznamnéjsich odkazu masmédii pro Zenské védomi byl vinik néceho, s
¢im se Zeny mohly identifikovat a pripodobnit; s Fadou medialnich archetypii, moralnich
pribehii, s kvizy v Zenskych casopisech, kde mohly posoudit, zda jsou romantické ci asertivni

nebo v potrebé zmeny parféemu. ©“ (Douglas, 1995, s. 13).

Na strankach casopistt z 50. let byly zobrazené usmévavé bélosky, hospodyiky ¢i
mazoretky ze stfedni €i vyS$$i socidlni tfidy, vétSinou vykondvajici domaéci prace. Tento

42



stereotypni pohled na zivot americkych zen se stal normou a zZeny odliSného etnika ¢i lesbicky

byly povazované za néco deviantniho.

Afroameri¢ané byli zobrazeni v lifestylovych magazinech témét vyluéné v inzeratech
na pozici zelezni¢niho portyra ¢i sluzebné. Tato skupina obyvatel vystavena rasovym
piedsudkiim byla v 50. letech cilem hnuti za obCanska prava. Fiktivni zpravy publikované v
magazinech Casto ukazovaly Afroamericany jako predstavitele cizolozstvi a nezakonného

chovani (Walker, 1998, s. 5).

Na americké Zeny ptisobily po cely jejich Zivot rozporné zpravy o tom, jaké maji byt.
Pod vlivem narodni mytologie vychovavala americka spole¢nost nezavislé, bojovné,
sebevédomé, aktivni a pritbojné jedince, ktefi chtéli dosahnout uspéchu, nebat se riskovat a
soutézit. Naproti tomu vSak mély byt americké Zeny pasivni, nesoutézivé, netouzici po kariéte
&i Uspéchu, byt zavislé a poddajné pranim svého muZe a predeviim peovat o rodinu. Zeny

mély mezi témito rysy chovani najit kompromis, ktery by vyhovoval jejich naturelu.

DalSim kulturnim stfetem, ktery ve svém zivoté americké zeny zazily, byl stfet mezi
producenty a spotiebiteli. Pro zalozeni Spojenych statd a jejich ekonomicky rozvoj na konci
19. a na pocatku 20. stoleti byla rozhodujici pracovni moréalka s dirazem na pracovitost,
Setrnost a odfikani. Ale po druhé svétové vélce pod vlivem nadbytku domaci produkce se
americka spoleCnost zaCala stdvat konzumni. Blahobytnd z4padni spole¢nost vytvarela nové
potieby souvisejici s luxusem a pohodlim. Toho vyuzili inzerenti v médiich, kteti presvédcili
zakazniky k naprosté zméné hodnotového systému s cilem co nejvice utracet. Tento tlak byl
vyvijen hlavné na Zeny jako tradi¢né primarni spotfebitelky v Americe. Americkd zena v 50. a
60. letech byla tak svazkem protikladi, snazila se byt zaroven pasivni i aktivni, upfimna i

ticha, sobecka i obétava, rozmafila i Setrnd a odvazna i vystraSena (Douglas, 1995, s. 17-18).

2.4.2 Lifestylové ¢asopisy v letech 1960 - 1970

Od 60. let se rozsitovaly rozpory a bylo ziejmé, Ze medialni sdé€leni této doby
(obrazové 1 tiSténé) smeétfovala k pouzivani genderovych kodh, jejichz dasledkem bylo
antagonistické plsobeni v oblasti zenské sexuality, kterd neuprosné utoc¢ila na nedokonalosti
zenského obliceje a téla a upeviiovala rozsifujici se propast mezi pojetim tradi¢niho Zenstvi a
moderniho mladi. Tyto rozpory vytvately Zenské magaziny i v dal§ich letech. Zeny mély byt
poddajné, roztomilé, sexudlné vstiicné, $tihlé blondyny s dokonalou pleti a uctivé k muzim,

ale mély byt i chytré, podnikavé, houzevnaté a vzpurné (Tamtéz, s. 15).
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Symbolem idealni zeny se stala prvni ddma Jacqueline Kennedy, ktera ztélesnovala
generaci zen, které v rizné poklidnych, ale vyznamnych cestach, predstavovaly odklon od 50.
let, obdobi konformity a omezovéni. Predstavovala soucasn¢ tradici i modernitu a jeji hladky,
okouzlujici natupirovany uces symbolizoval novy, uvolnény styl. Byla mlada, krasna, stihla,
elegantni, bohatd a charismatickd a stala se vzorem vsSech Ctenarek lifestylovych zenskych

Casopist (Douglas, 1995, s. 38).

Spotfeba a konzum se staly hlavnimi charakteristickymi znaky americké spole¢nosti
v 60. letech, na niz bohatli pfedev§im producenti inzerujici v zenskych lifestylovych
casopisech. Diky zdanlivé prosperité a pokroku se vytvofila nova, vzdélangjsi, zdravé;jsi,
bohatsi a mnohem sofistikovanéjsi generace nez jakakoliv generace pred ni, zvlasté pokud si

jeji ¢lenové kupovali ty spravné produkty.

2.4.3 Lifestylové casopisy v letech 1970 - 1990

V 70. letech se v lifestylovych médiich objevuje jiny typ Zen. Zeny se nebaly fikat své
nazory, mluvit otevien¢ o sexu, prosazovat se ve svych profesich a hrd¢ sdilet muzsky svét,
do kterého by se Zeny pied dvaceti lety neopovazily vstoupit. Na strankach zenskych
magazinii se objevovaly atraktivni $tihlé mladé Zeny pii vykonavani rtznych profesi c¢i
sportovnich aktivitaich. Ve stejnych ¢asopisech byly vsak zobrazené i modelky v bikinach
budici u muzského publika velky zajem. Tato skutecnost vyvijela na obycejné Zeny tlak, aby

vypadaly jako modelky z titulnich stranek muzského lifestylového ¢asopisu PLAYBOY.

V USA se v 70. letech aktivizuje feministické hnuti, které touzilo zlepsit postaveni zen
ve spole¢nosti a odmita toto znazornéni zen v panskych Casopisech. Masmédia se tak stala
jednak prostifedkem propagace feministickych mysSlenek a zaroven prostiedkem kritiky za

zobrazovani Zen v lifestylovych magazinech.

2.4.4 Lifestylové casopisy v letech 1990 — 2010

V dobé elektronickych médii uz zenské magaziny neplni primarni roli ve formovani
postaveni zen ve spoleCnosti jako v letech minulych, presto stile ovliviiuji Zeny v mode,

v mezilidskych vztazich, vafeni, koupi zboZi a traveni volného Casu, ale musi bojovat o

vvvvvv

(Walker, 1998, s. 1).
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Americka kriticka masové komunikace Susan J. Douglasova je toho nazoru, Ze dnesni
moderni Zeny nejsou piili§ spokojené s obrovskym natlakem prodejnich produktii. Dnesni
feministky jsou na média rozzlobené, protoze dvacet let po vzniku Zenského hnuti jsou média
plna korporaci propagujici diety a zenské magaziny na svych strankach prezentuji usmévave,
vychrtlé a poddajné zeny, jejichz heslem je "MIC, nech si vyhladit vrasky a prestan jist!"
(Douglas, 1995, s. 11).

Lifestylové magaziny vedou podle ni k odcizeni a nedivéie vlastnimu télu. "Naucili
Jjsme se pohrdat svymi télesnymi krivkami a vrdaskami, které jsou diisledkem naseho plného a
pestrého Zivota; nasi tvrdé prdce, péce o déti, dobrého jidla a piti, smutku, radosti i

nescetného ponizovani'' (Tamtéz, s. 12).

Témata v lifestylovych magazinech vytvaii ve svych ¢tendikéach schizofrenni chovani.
Jednak jsou lakavym tnikem do narcistického raje, kde je Zena centrem vesmiru a zaroven
jsou pro vétsinu zen nedosazitelnym mé¥itkem bohatstvi a krasy. Zenské magaziny maji dvoji
rozmér, jednak uspokojuji zenskou touhu a zaroven jsou spoustééem rozmrzelosti. DneSni
americké Zeny jsou smési rozpord, protoze lifestylova média predkladaji mnozstvi riznych
Zprav o tom, co Zena ma nebo nema délat ¢i ¢im ma nebo nema byt. Tyto rozpory citi 1 dnes
vétSina americkych Zen, protoze lifestylové Casopisy jako Vogue miluji i nendvidi. Nevédi,
zda maji byt asertivni ¢i se chovat diplomaticky, byt néZznou divkou ¢i se rvat o misto v

muzském svété (Tamtéz, s. 9-20).

Soucasné lifestylové Casopisy pro zeny vSak nezobrazuji jen hubené¢ modelky, nékteré
se neboji prezentovat i tzv. baculky. Nekteré Casopisy se chtéji piiblizit svym skute¢nym
¢tenarkam, ale jiné oponuji, Ze 1idé chtéji vidét hubené Zeny. Problémem nejsou pouze hubené
modelky, ale stale vyraznéjsi digitalni tiprava fotografii. Obycejné Zeny si Casto neuvédomuyji,
ze jde o fiktivni zobrazeni, které nema s realitou nic spole¢ného, a povazuji tyto fotografie za
skute¢né a chtéji se jim pfipodobnit. Tato touha po neskuteéné krase mize mit na Zenskou
psychiku negativni dasledky. Podobna situace se objevuje i v casopisech pro muze, ve kterych
se objevuje nesCetné mnozstvi fotografii modelek dokonalych tvart. Tyto Casto plasticky
upravené a vyretuSované zeny mohou ve svych ¢tenéfich vzbudit pocit, ze takové zeny mohou

skute¢né existovat a takového vzhledu tedy mohou docilit i jejich partnerky.
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2.4.5 Pi‘ehled nejznaméjSich zahranic¢nich lifestylovych ¢asopist

Harper’s Bazaar je mddni Casopis, publikovany od roku 1867. Zpocatku tydenik o
stravovani, od roku 1901 mésicnik byl uréeny zendm stfedni a vys$i socidlni t¥idy a
shromazd’oval fotografy, umélce, designéry a spisovatele, ktefi dodavali sofistikovany pohled

do svéta mody, krasy a popularni kultury (Harper’s Bazaar in Wikipedia, 2011).
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Ladies” Home Journal vychazi jiz v roce 1883 a stal se jednim z ptednich ¢asopistu

pro Zeny ve SpojenYch statech. Nejdfive byl populérni jednostrénkovou pfﬂohou magazinu

casopisem svého typu. Od 40. let mél casopis jiz nékolikamilionovy néklad. V roce 1946
pfijal magazin feministicky slogan "Nikdy nepodcenujte silu zZeny", ktery je pouzivan az do
dneska. Dnes je Ladies” Home Journal unikatni lifestylovy magazin uréeny milionim

americkych Zen, které chtéji dobie vypadat, zlepSovat se a citit skvéle (Ladie’s Home Journal
in Wikipedia, 2011).

HOME JOURNAL
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1922 1949 2011
Cosmopolitan je vydavan od roku 1886 v USA jako rodinny &asopis, pozdé&ji se

pfeménil na literarni Casopis a koncem 60. let se stal Zenskym Casopisem. Zahrnuje ¢lanky o
vztazich a sexu, zdravi, kariéte, celebritach, ale 1 modeé a kosmetice. V soucasné dobé je

publikovan ve 34 jazycich (Cosmopolitan in Wikipedia, 2011).
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2010

Vogue je lifestylovy a modni Casopis, zaloZeny v USA nejdiive jako tydenni publikace

roku 1892. Rostouci popularita a uspéch umoznily jeho vydavéni i1 v jinych zemich, v roce
1910 ve Velké Britanii, pak ve Spanélsku a Francii, dnes je publikovan v 18 zemich svéta.
Naklad stoupl béhem ekonomické krize ve 20. letech a v obdobi 2. svétové valky. V 60.
letech apeloval na rebelujici mladeZ a ve svych reportazich oteviené diskutoval o sexualité.
Od roku 1973 se stal mési¢nikem a v reakci na Zivotni styl svého publika proSel rozsahlou

vydavatelskou i obsahovou zménou (Vogue in Wikipedia, 2011).

1910 1917 2004

ELLE byl zaloZzen v roce 1945 ve Francii a stal se nejvétsim svétovym modnim

Casopisem, ktery se zamétuje krom€ mody i na krasu, zdravi a zabavu. Jiz v roce 1960 m¢l

800 tisic ¢tenait. Od roku 1985 je vydavan v USA, od roku 1994 v CR (ELLE in Wikipedia,
2011).

47



uznavanym periodikem kvuli inteligentnimu a prikopnickému pohledu na téma krasy.
Zamétuje se na krasu, modu, a zdravi Zen a nevyhyba se ani kontroverznim tématim o
nebezpecnosti plastickych operaci ¢i jedovatych latek v kosmetickych ptipravcich. Naklad

magazinu stoupl z piivodnich 250 tisic v roce 1991 na vice nez 1 milion v roce 2011 (Allure

in Wikipedia, 2011).

Esquire je periodikum pro muze, zalozené v roce 1933 v USA. Zamé&fovalo se na
panskou médu a piispévky spisovatelli jako Ernest Hemingway a Francis Scott Fitzgerald
nebo v 60. letech Norman Mailer. Popularitu a zvysSeni nakladu piinesly stranky s divkami

(Esquire in Wikipedia, 2011).

1933 1945 2011

PLAYBOY je nejznaméjsim erotickym lifestylovym magazinem pro muZze. Vznikl v
roce 1953 v USA, pozdé&ji v n¢kolika dalSich zemich. Kromé erotickych fotografii obsahuje i
kvalitni Zurnalistické ¢lanky, rozhovory s vyznamnymi osobnostmi z vefejného Zivota a

povidky znamych spisovatelt (Playboy in Wikipedia, 2011).
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Maxim je mezinarodni ¢asopis pro muze, ktery je vydavan od roku 1995 ve Velké
Britanii. Obsahem jsou zdbavné Clanky z oblasti sportu, kultury ¢i politiky doplnéné
fotografiemi polonahych modelek. Od roku 1998 je publikovan v USA, kde je nejvice ¢tenym
Casopisem tohoto typu. Maxim je Casto kritizovan za sexualni objektivizaci zen (Maxim in

Wikipedia, 2011).

YOURULTIMATE CARDIOWORKOUT 0.72

Men’s Health vychazi od roku 1987 a zpocatku se jako ctvrtletnik orientoval na
zdravi muzi. Pozdé&ji se z néj vytvofil lifestylovy magazin pro muZe, ktery pokryva kromé
zdravi, témata o vyzive, fitness, vztazich, cestovani, technologii, méd¢ a financich. Rozsitil se
do nékolika zemi a jeho naklad v USA ¢ini pfes 1,5 milionu vytiskit (Men’s Health in
Wikipedia, 2011).
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Zdroj: Wikipedia: The Free Encyclopedia

2.5 Vliv lifestylovych ¢asopisu na Zivot jejich ¢tenaru
Lifestylové casopisy jako zplsob masovych médii maji nemaly vliv na Zivot svych
¢tenait. Nejdiive je nutné zopakovat, Ze jsou média 1 spolecnost soucdsti jednoho systému, ve
kterém probihd jejich vzajemna interakce. Média vcetné lifestylovych Casopist vSak pouze
neodrazi hodnoty, normy a zvyky, které jsou specifick¢é pro danou spole¢nost, ale také

hodnoty, normy a zvyky intenzivné tvoii a aktivné se podili na jejich vzniku.

Lifestylovd média rovnéZ stoji za vznikem novych lidskych potieb. V konzumni
spolecnosti, kde prevlada blahobyt a naprosty dostatek, jsou bézné potieby uspokojovany bez
vétSich potizi. Lifestylovd média proto vytvaii nové potieby, které lidé uspokojuji napiiklad
prostfednictvim adrenalinovych sportil nebo plastickych operaci. Jaké konkrétni ti¢inky maji

lifestylova média na mysSleni a jednani 1idi?

Muzeme si teoreticky definovat G¢inky masovych médii a posléze odvodit jejich
pravdivost 1 pro média lifestylovd. MiZzeme studovat jak ucinky médii takovych (vliv
existence samotného média - lifestylovy casopis jako socialni svébytny jev), tak ucinky
medialnich obsahti (vliv lifestylového Casopisu na své publikum). Jak uz jsem zminovala v
kapitole "Lifestylova média jako zpiisob masové komunikace”, 0¢inky medialnich sdéleni jsou

nejlépe zkoumatelna praveé skrze studium medialnich obsahd.
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Teoretické uvahy piinesly tvrzeni, Ze média a v rdmci nich 1 lifestylovda média maji
vyznamny dopad na jednotlivee i spolecnost. Odbornici a ptedstavitelé z rGznych
spolecenskovédnich oborti se zajimaji o0 média za predpokladu, Ze média maji na jednotlivce a

spole¢nost vyznamny ucinek.

"Média ovliviiuji chovani, postoje i nazory jedincu, mohou rozsirovat obzory poznani,
vzdeélavat, pomahat v politickém i spotiebitelskem rozhodovani, ovliviiovat Zivotni styl (a tim i
zdravi), ale také desit, vyvolavat napéti, navadet ke spolecensky nezadoucimu jednani ¢i
uvadet v omyl. Také mohou posilovat i ohrozovat stabilitu spolecnosti, podporovat nebo
naopak brzdit spolecenské zmény od zmén strukturnich po technologické inovace.” (Jirak,

Kopplova, 2003, s. 151).

Neni vSak jasné, jakym zptisobem média jedince ¢i spolec¢nost ovliviiuji. Mohou nam
postacit empirické vyzkumy, studia spolecnosti a jejich dé&jin nebo vliv predsudki, ktery ve

spole¢nosti panuje.
Jaké maji tedy média vlivy, dopady a ucinky na jedince, spole¢nost a kulturu?

Nejdiive je potfeba rozlisit nepatrné rozdily mezi pojmy vliv (influence), dopad
(impact) a ucinek (effect), které se vSechny vztahuji k predpoklddanym ¢i pozorovanym
diisledkiim piisobeni médii na jednotlivce, skupinu nebo celou spole¢nost. Dopad je pojem
nejobecnéjsi a zahrnuje jak vlivy, tak i G€inky médii. Vliv pfedstavuje dlouhodobéjsi a
trvalejSi pisobeni obsahu médii 1 samotného existovani médii a jeho disledky jsou predevsim
na celou kulturu. Uginek médii oznaduje spise specifickou reakci na uréité typy nabizenych

obsahtl a odkazuje hlavné na chovani jednotlivce.

Jirdk tvrdi, ze ,,jako medialni ucinek miize byt oznacena zména orientace nebo
intenzity postoje (ve slozce behaviordlni, kognitivni ¢i emocionalni), ktera by nenastala, kdyby
recipient neprisel do styku s konkrétnim medialnim obsahem nebo nebyl dlouhodobéji v
kontaktu s medidalni komunikaci jako celkem* (Jirak, 2006). Podle mého nazoru mohou mit

média u¢inky nejen na postoje, ale na cely zivotni styl jedince.

Utinky médii lze odvozovat od uéinkd, které ma na jedince nebo spole¢nost
komunikace. Existuje velké mnozstvi U¢inki komunikace, kter¢é miZeme rozliSovat na
kratkodobé nebo dlouhodobé, zjevné nebo skryté, silné nebo slabé, podle typu na
psychologické, politické, ekonomické ¢i sociologické a mohou se projevovat na postojich,
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hodnotach, urovni informovanosti, dovednostech, vkusu a chovani (Berelson, Janowitz in

Jirdk, Kopplova, 2003, s. 171).

Na uéinky médii miizeme pohlizet dvéma riznymi piistupy (Jirdk, Kopplova, 2003, s.

172-173);

1. Kaultivaéni pFistup — vychazi z mySlenkového schématu pficiny a nasledku (podnétu a
reakce), ze publikum je aktivacni Cinitel v procesu medialni komunikace a jedinci si
vybiraji nabizené medialni produkty podle svych osobnich zajma, zivotniho stylu nebo
momentalni nalady. Tento pfistup sleduje zmény, které zplsobuje urcity typ
medialniho obsahu a jakou reakci vytvari u jedince v urcité situaci.

2. Etnograficky pristup — vychéazi z pfedstavy, ze mezi publikem a médiem panuje
vzajemné ovliviiovani, tudiZz zde dochazi k interaktivnimu vztahu mezi médii a jejich
uzivateli. Publikum je aktivacni Cinitel a zaroven se média ptizplsobuji aktivité
publika. Lifestylové ¢asopisy podiizuji sviij obsah hodnotdm a postojim, které vyznava
jejich ¢tenarska skupina, a soucasné tyto Casopisy tyto hodnoty a postoje formuji a

posiluji.
Utinky médii je mozné délit podle réiznych faktorti (Tamtéz, s. 174-176):

1. Kratkodobé a dlouhodobé — ucinky médii mohou plisobit na jedince pouze kratkou
dobu (napf. momentalni modni trendy) nebo mohou zptsobit dlouhodobé az trvalé
zmény v postojich jednotlivce (napf. stereotypni genderové role v lifestylovych
casopisech).

2. Primé a neprimé — u pfimych uU¢inkd se predpokladd pifimy vliv nabizeného
medidlniho obsahu (reklama, pornografie,...) na jedince jako rozhodujiciho podnétu
k jeho projevu chovani (napt. spotiebni chovani, negativni ovlivnéni mravniho a
citového vyvoje,...) a jsou spojeny hlavné s negativnimi dopady médii na publikum,
nepiimé ucinky médii nemaji pfimy dopad na jedince, protoZe jsou zprostiedkovany a
projevuji se nepiimo, napfiklad se znacnym ¢asovym odstupem.

3. Planované a neplanované (zamérné a nezamérné) — zamérné UCinky jsou
planovanym komunika¢nim zamérem podavatele s jasnym cilem ovlivnit hodnoty,
nazory nebo postoje publika za pouziti pfesvédCovani, manipulace a sugesce (napf.
komercni socidlni i1 politicky marketing a public relations), nezamérné ucinky
ovliviluji hodnoty, nadzory a postoje nezdmérné (napf. medidlni produkty ovliviiuji
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poznavaci Cinnost, zivotni styl a vkus nebo sexualn¢ a eroticky explicitni obsahy
ovliviiuji postoje a jednani).

4. Slabé a silné — slabé ucinky médii ovliviiuji jednotlivce pouze nepatrné, silné ucinky
médii maji intenzivnéj$i dopad na hodnoty, postoje a jednani publika.

5. Povahy kognitivni, behavioralni, postojové, citové ¢i fyziologické — kognitivni
ucinky médii nabizi podnéty, které je mozné naucit, behavioralni ucinky médii maji
zjevny vliv na chovani jedince, postojové u¢inky médii vytvaii nové postoje nebo
posiluji jiz existujici postoje jednotlivct, citové ucinky médii vyvolavaji rizné silné
emocionalni reakce jako smutek, nostalgie, nuda, radost, strach, slast aj. a fyziologické
ucinky médii maji vliv na fyzicky stav jedince jako zvyseni tlaku, zrychlené dychani,
poceni nebo naopak svalové uvolnéni atd.

6. Konstruktivni a destruktivni — konstruktivni ucinky médii vytvaii a podporuji
hodnoty povazované spolecnosti za pozitivni, které ptispivaji ke stabilité spolecnosti,
destruktivni t¢inky médii jsou spojeny s hodnotami povazovanymi ve spole¢nosti za

negativni a maji za nasledek rozpad hodnotovych orientaci ve spole¢nosti.
Mezi hlavni kritéria d€leni u¢inkt médii patii (Jirak, 2006):

e urovei, na které se projevuji (individualni - plisobi na jednotlivce, skupinové - pusobi
na socialni skupinu, organizacni - pisobi na Grovni socialni organizace, institucionalni
- plsobi na Urovni socidlni instituce, societalni - pusobi na trovni celé spolecnosti,
kulturni - plisobi na urovni kultury ptekracujici hranice narodni spolecnosti)

e oblast, v niz se projevuji (kognitivni, afektudlni nebo behavioralni slozka postoje)

e sila, s niZ se projevuji (zpiisobujici konverzi - zménu minéni nebo viry v souladu se
zamérem podavatele, zpusobujici dilci zménu - zménu formy nebo intenzity nazoru
pfijemce a zpusobujici posileni - utvrzeni piijemce ve spravnosti jeho ptvodniho
nazoru)

e zdroj, z n¢hoZz pochazeji (iniciovany masovym médiem a iniciovany puvodnim
podavatelem)

e zamérnost, kterou jsou ¢i nejsou podlozeny (planované a neplanované ucinky)

e Casové zpozdéni, s nimz se projevuji (krdtkodobé a dlouhodobé ucinky)

Utinkiim médii se zabyval také Denis McQuail, ktery chronologicky rozlisil étyti faze
vyvoje vyzkumu medialnich G¢inkt (McQuail, 1999, s. 360-364):
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1. Prvni faze se odehrava v obdobi 1900 - 1940 a souvisi s popularizaci tisku a
rostoucim vlivem rozhlasu a filmu. Je charakteristickd neomezenou moci médii.
Prevlada nazor, Ze medialni obsahy plisobi na své publikum linedrné¢ a maji ptimy,
okamzity a shodny vliv na své piijemce.

2. Druha faze se odehravd mezi lety 1940 - 1965 a je spojena s velkym mnoZstvim
empirickych vyzkumii a experimentdlnich studii, které pfinesly spiSe zavéry o
neucinnosti medidlnich obsahli na své recipienty. Nastdvaji uvahy o mozZném
individualizovaném pfijimani medialnich obsahli, jehoz pfiCinnou jsou rozdilné
psychologické a socialni charakteristiky. ,, Nebylo zjisteno, ze média jsou zcela bez
ucinku, spise se vsak ukdzalo, ze funguji v ramci stavajici struktury socialnich vztahit a
konkrétniho spolecenského a kulturniho kontextu* (McQuail, 1999, s. 361).

3. Treti faze nastupuje mezi lety 1965 - 1980 a pfinasi navrat k vife v ¢inky médii na
jedince ¢i spolecnost, ale soustfedi se spiSe na u€inky dlouhodobé a nepifimé nez na
ucinky kratkodobé a okamzité. Zde se vyzkumy nezabyvaji jen aktivnim ptisobenim
komunikatora, ale i aktivnim pfistupem piijemce k médiim.

4. Ctvrta faze probiha od 80. let 20. stoleti a je charakteristick4 piedstavou o silné pozici
médii 1 silné pozici publika. Tento smér je oznaovan jako socialné-konstruktivisticky,
protoze zdiraziiuje schopnost masovych médii vytvaret a konstruovat vyznamy
piipisované realité¢ a ty nésledné zprostfedkovavat svému publiku. Média maji moc

vytvaret vyznamy a piijemci se svobodné rozhoduji, jestli tyto vyznamy piijmou.

V predchozich odstavcich jsem obecné definovala, jak mohou média ovlivilovat své
piijemce. Nyni se pokusim tyto obecné¢ definované medialni u¢inky aplikovat na lifestylova

média, konkrétné na lifestylové tisténé Casopisy.

Zajimavy vyzkum uskuteCnila nizozemska profesorka medidlnich studii Joke
Hermesova, kterd zkoumala pomoci hloubkovych rozhovord, jak jsou Zenské Casopisy

smysluplné pro zeny a muze (Hermes, 1995, s. 31-51).
Zeny vnimaji Zenské ¢asopisy prostiednictvim schopnosti:

1. Relaxace — reprezentuji odpocinkova témata. Charakteristickym znakem, ktery byl
Ctenarkami Casto zminovan, byla nezajimavost, obsah nevzbuzoval ve ctenarkach

zadny zajem, zvédavost ani vzruseni.
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2. Poznavani - reprezentuje emocionalni uceni (rady, jak neonemocnét, jak zhubnout,
jak se nejlépe pfipravit na pohovor atd.) a sebepoznavani (ztotoznéni se s hrdiny
pribéht). Neni vSak ryze sebereflexivni, zkusenost a intuice jsou hodnoceny rozumem
a zenské Casopisy jsou spiSe zasobou vizi nez absolutnich pravidel a postupt.
Respondenti poukazovali na emocionalni u¢eni jako prostfedku snadné&jSiho vyrovnani
se s nepfedvidatelnou situaci, kterd miize zni¢it bezpecné a pohodlné bézné
kazdodenni postupy, jejich vztahy a jejich pfesvédCeni o konani sprdvné véci.
Ptedstavuji si a vcituji se do postav v téchto situacich.

3. Praktickych védomosti — zde zatadila ¢lanky o nakupovani, vzhledu a "uspotradani
kazdodennich véci". Jejich prostfednictvim ustanovuji ¢tendii sami sebe nejen jako
spotiebitele kultury, ale také jako kultivované lidi obohacené o kulturni znalosti. Tato

schopnost poskytuje ¢tenaikam predstavu idedlniho osobnosti.

Joke Hermesova piSe, ze muzi Vobecném méfitku nejsou schopni intenzivné
naslouchat a porozumét. Stereotypni pfedstavou o muzich je, Ze jsou dfi¢i, nikoli posluchaci,
a proto i témata predkladané zenskymi ¢asopisy jsou vzdalené muzskému racionalnimu svétu.
Muzi, dokonce castéji nez zeny, ¢tou zenské casopisy z toho divodu, Ze jsou doma k
dispozici a poskytuji kratké a nenarocné cteni. Muzi jsou pfi Cteni Zenskych Casopisi vice
ironiCti, Zeny jsou v hodnoceni vaZzngjs$i. Obsah zenskych casopisli povazuji muzi v
doslovném 1 preneseném smyslu za nezajimavy a vzhledem k tomu, Ze nepatfi mezi
zamyslené publikum, tézko se ztotoziiuji s obsahem zenskych magazinli. Obsah Zenskych
magazinti nabizi ¢tenaiftim prostiedky, které utvaii predstavu jejich dokonalosti (dokonaly
posluchag¢, perfektni kuchatka, moderni spotiebitel nebo kulturni ¢lovek). Zeny i muzi jsou pfi
¢teni zenskych magazint ovlivnéni kulturnimi normami, které se tykaji vhodnosti Zenského a
muzského chovani. Schopnost pozndvani a schopnost praktickych védomosti mohou
Ctenaifim pomoci ziskat fiktivni a doCasny pocit autoreflexe a divéry, ale zaroven jsou
predkladané vzory chovani v Zenskych casopisech v kazdodennim Zivoté €asto nefunkéni

(Tamtéz, s. 51-62).

Lifestylové casopisy také ucinkuji na oblast kulturnich vzorG dané spolecnosti;
., Systéemu spolecenskych instituci, forem chovani, hodnot a norem charakteristickych pro
danou spolecnost a kulturu, ktery je obecné prijimdan a vstupuje do procesu socializace
Jjedincii a reprodukuje se v kulturnich vytvorech a stabilizuje ve zvycich a obycejich* (Velky
sociologicky slovnik, 1996, s. 1420-1421).
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Ur¢ila jsem hlavni body, kde ptedpokladam ziejmé ptisobeni lifestylovych casopisti na
mysleni a jednani jejich ¢tenard. Moje interpretace se tedy tyka vlivu lifestylovych ¢asopist
na mysleni a jednani lidi v zapadoevropské spolecnosti a projevuje se v oblasti hodnotovych
orientaci prijemci, potieb, motivii a vzord chovani, které si pfijemci upeviuji. Jako hlavni

nastroj medialniho vlivu povazuji reklamu.

2.5.1 Hodnotové orientace

Lifestylové casopisy pro Zeny nebo muze predkladaji svému Ctenaiskému publiku
hodnoty a normy, kter¢ jsou specifické pro danou spole¢nost. Na druhou stranu nam vnucuji
priklady jednani, ovliviiuji nase chovani a nabizeji modely cileného Zivotniho stylu, ktery je

vybran médii, nikoli vefejnosti.

Hodnotové orientace oznacuji zaméry a cile hodnot (Dubsky, Duffkova, Urban, 2007,

S. 24).

Hodnotami nazyvdme osobni pfedpoklady, kterych si vdZime, cenime a jsme schopni
se jimi v zivoté tidit. Slouzi jako standardy, podle nichz posuzujeme vlastni chovani i chovani
ostatnich. Kazdy ¢lovék ma svoji jedinecnou subjektivni hierarchii hodnot sefazenou podle
toho, co povazuje ve svém zivoté za vyznamné, dalezité a zadouci a naopak co povazuje za
marginalni a nezddouci. V kaZzdodennim Zivoté jedinec neustale néco hodnoti, uptednostiiuje
nebo odmita. Preferované Zivotni hodnoty tak utvafi Zivotni styl ¢lov€ka (Hayesova, 1998, s.

97).

Lifestylové casopisy maji skrze sdéleni, které na svych strankach publikuji, zfejmy
vliv na hodnotové orientace svych cCtenarii. Jinak by se ve spolecnosti neupeviiovaly
prostiednictvim téchto Casopisti pravé tyto prosazované¢ hodnoty. Jak uz jsem zminovala
diive, vyrazny vliv lifestylovych médii na utvafeni hodnotovych orientaci svych piijemct je
zpisoben vyraznym opakovanim urcitych témat. Opakovand témata se tak stavaji vice

uveritelna.

Socidlni a kulturni funkce lifestylovych médii ovliviiuji chovani a jedndni svych
piijemct nejzietelnéji, protoze jiz od utlého veéku je jedinec formovan kulturou a spole¢nosti,
ve které vyrusta, a také médii, ve kterych je prezentované jednani povazovano za pfirozené a

spravné.
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Hodnotové orientace se v pritbéhu historie méni a média véetné lifestylovych ¢asopist
se tyto zmény snazi reflektovat. V kazdé kultufe existuji obecné uznavané hodnoty, z nichz si
subjektivné utvaii kazdy jedinec svlij hodnotovy Zebficek. Ve vsech soucasnych i minulych
spolecnostech a kulturach vzdy existovaly urCité obecné sdilené a respektované hodnoty, tj.
piedstavy o tom, co je bytostné¢ dilezité pro kvalitu lidského zivota, o€ ma ¢lovek usilovat,

¢im se ma fidit a k ¢emu vztahovat.

Arnold Mitchell sestavil vroce 1983 na zakladé vyzkumid psychografickych
charakteristik publika model deviti Zivotnich styli americké spolecnosti. Vyzkumy se
zaméiovaly na trendy ve spolecenském, ekonomickém a politickém chovani dotazovanych.
Podle né&j hodnoty, ke kterym se ¢lovek hlasi, ovliviiuji spotiebitelské zvyky a uzivani médii

(Jirak, Kopplova, 2003, s. 95).

Ptedpokladdané rozdily mezi hodnotami spatfuji pravé v Zivotnim stylu medidlnich
prijemct diferencovanych podle zakladnich sociodemografickych a geografickych parametri;
veéku, pohlavi, dosazeného vzdélani, profese, socialni tfidy a mista a zptisobu bydleni.
Hodnotové orientace v lifestylovych magazinech od sebe odliSuje i dosazené vzdélani,
profese a vySe pifijmu ctendfského publika, na které je konkrétni typ média zacilen.
Lifestylové Casopisy urCené stfedni a vyssi stfedni socidlni tfidé preferuji hodnoty spojené
S luxusnim a drahym zboZim nebo sluzbami a lifestylové magaziny pro zaméstnané Zeny

bezpochyby produkuji jiné hodnoty nez lifestylové Casopisy uréené zendm v domacnosti.

V lifestylovych casopisech uréenych Zenskému publiku se objevuji odlisSné hodnotové
orientace neZ v lifestylovych ¢asopisech ur¢enych muzskému publiku. V Zenskych casopisech
se objevuji estetické hodnoty (krdsa, design, moda, apod.), socialni hodnoty (péce o druhé,
laska, vztahy, bezpeci, apod.) a ekonomické hodnoty (touha po penézich, prosperita, zisk,

apod.).

Ekonomické hodnoty se vyrazné vyskytuji i v muzskych ¢asopisech, kde jsou spjaté
S kulturnimi vzory (muz musi finan¢n¢ zabezpecit svoji rodinu) a stereotypy v dané
spole¢nosti (spravny muz je uspésny, ambicidzni, pracovity, financné zabezpeceny). DalSim
Castym typem hodnot v muzskych lifestylovych €asopisech jsou hodnoty politické (touha po

moci, soutézivost, uspech a vliv na druhé).
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V obou typech casopisti se setkdvame ve vEétsi mife s materialnimi hodnotami (touha
po penézich, majetku, spottebniho zbozi apod.) nez s duchovnimi hodnotami (vira, solidarita,

nesobecky altruismus apod.).

Na strankach lifestylovych Casopisii pozorujeme hlavné témata souvisejici s Sirokou
Skalou hodnot zajmu, které se z genderového hlediska vyraznym zpusobem odliSuji. Z toho
davodu se v zenskych casopisech vyskytuji témata o uméni (hudbé, divadlu, literatute),
zdravém zivotnim stylu (diety, zdravé pokrmy, cviceni), nakupovani nebo socidlnim kontaktu
(zeny lépe navazuji socidlni vztahy). Témata tykajici se hodnot zajmii se v muzskych
casopisech zaméiuji na politiku, dynamické a adrenalinové sporty (hokej, box, motorismus,
apod.), fyzickou c¢innost (kutilstvi, apod.), sex a preferenci véci nad osobami (hracky, auta,

naradi apod.).

2.5.2 Potireby a motivy

Hodnoty tizce souvisi s potfebami a motivy. Jedinec disponuje soustavou potieb, které
vystupuji do poptedi v pocitu prebytku nebo deficitu. Lifestylové casopisy uspokojuji
predevsim sekundarni socidlni potieby jedince (potfeba informaci, trendti, mysleni
spole¢nosti, hry a zabavy, apod.), néktera témata v téchto Casopisech mohou souviset
s primarnimi fyziologickymi potieby (potieba sportovni aktivity, zdravého zivotniho stylu,
dobrého jidla a piti, apod.). Lifestylové Casopisy jsou vSak také strijcem novych lidskych
potieb, které souvisi s komercni strankou téchto Casopisti tj. hlavnim ekonomickym cilem.
Lifestylové Casopisy informuji a hojné propaguji na svych strankdch nové kosmetické a
estetické sluzby, nové zazitky a nové vyrobky, které probouzi v lidech nové a nové potieby,

jez vedou ke konzumnimu stylu Zivota.

Motivy néas vedou k uspokojeni téchto potieb, k nalezeni rovnovahy a nékdy az k
zavislosti. ,, Motivace je souhrn vsech intrapsychickych dynamickych sil neboli motivii, které
zpravidla aktivizuji a organizuji chovani a prozivani s cilem zmenit existujici neuspokojivou

situaci nebo dosdhnout néceho pozitivniho “ (Plhakova, 2004, s. 319).

V Zenskych casopisech se setkdvame vice se socidlnimi motivy (sdruzovani,
nakupovani, apod.) a na strankdch Casopisti pro muZe nalézdme Cast&ji stimula¢ni motivy

(vyhledavani neobvyklych zazitki, hravosti, zvidavosti, soutéZeni, apod.).

JOA)

Jaké je motivace Ctenait a Ctenaiek Cist lifestylové Casopisy?
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Vychazim z ptistupu studia medidlniho publika nazvaného ,,UZivani a uspokojeni,
kterd odpovida predpokladu, ze uzivani médii slouzi Siroké skale potfeb pramenici z osobni
spolecenské situace jednotlivce. Zastupci tohoto piistupu se snazili interpretovat motivy pro
volbu medialniho obsahu a hledand a z médii Cerpanad uspokojeni na zaklad¢ kazdodennich
socidlnich pomérii a potfeb (zeny v domacnosti tak vyhledavaji v lifestylovych ¢asopisech

rady a touzi po navraceni sebediveéry).

.....

vztahu medialni obsah, individualni potireby, viemy, role, hodnoty a socialni kontext, Vv nemz

se dand osoba nachazi*“ (McQuail, 1972, s. 144).

Podle Denise McQuaila lezi pti¢iny uzivani médii v socidlnich nebo psychologickych
okolnostech jejich pfijemct (McQuail, 1999, s. 350). Lidé tyto okolnosti vnimaji jako
problémy (potieby), jez jsou média schopna vyiesit (uspokojit). Uspokojeni pak probiha
prostiednictvim vyhledavéani informaci, socidlnich kontaktd, rozptyleni, socidlniho uceni a
osobniho rozvoje. Sami pfijemci jsou ovladani pfedstavou o uziteCnosti svého medidlniho
chovani. Uzivani médii podle nich pfindsi informovanost, vnimani osobni identity, socidlni

kontakt, Uinik, rozptyleni, zabavu a vyplnéni ¢asu.

Mezi hlavni motivy a potieby jednotlivei, které mohou média uspokojovat, povazuje

McQuail tyto (do zavorky jsem doplnila ptiklady typické pro lifestylové Casopisy):

e Potieba ziskavani informaci a rad (¢lanky o vafeni, typicka ,,desatera” rad k riznym
tématlim, rubriky ¢tenaiskych dotazl a dopisti).

e Potieba sniZovani osobni nejistoty (kosmetické rady, moda pro ,,baculky*).

e Potieba pouceni se o spolenosti a o svété (rozhovory, clanky o zndmych
osobnostech).

e Potfeba nalezeni opory pro své vlastni hodnoty a ziskavani vhledu do vlastniho Zivota
(¢lanky o lidech s podobnym osudem, modelové role chovani).

e Potieba prozitku vciténi se do problémil druhych (¢lanky o zajimavych osudech lidi,
ptibchy Ctenait/Ctenarek).

e Potieba socialniho kontaktu (¢lanky o rodinnych, sexuélnich, pratelskych a pracovnich
vztazich).

e Potieba tiniku od problémi a starosti (0bsah celého lifestylového ¢asopisu).
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e Potieba ziskavani pfistupu do imaginarniho svéta (vymyslené piibehy, reklama na
luxusni zbozi).

e Potieba vypliovani volného ¢asu (obsah celého lifestylového ¢asopisu).

e Potieba emociondlniho uvolnéni (¢lanky o lasce, smrti, nasili, radosti, smutku, apod.).

e Potieba strukturovani Casu v kazdodennich béznych cinnostech (vzorové postupy

chovani a jednani v pracovnim i nepracovnim dennim case).

2.5.3 Vzorce chovani

Prostfednictvim médii, respektive lifestylovych €asopist, si jedinci osvojuji a upeviuji
vzorce chovani tj. modely chovani charakteristické pro danou spolecnost. Pisobeni téchto
médii je pfedev§im v oblasti spotiebniho chovani a stereotypniho chovani zalozeného na

tradi¢nim pojeti role muze a zeny ve spolecnosti.

2.5.3.1 Spotiebni chovani

Mezi zdkladni charakteristiky zapadoevropské spolecnosti patii konzumni zplisob
Zivota, ktery je propagovan z velké asti pravé lifestylovymi magaziny. Zivotni styl sou¢asné
zapadoevropské kultury podporuje v lidech hodnoty a vzorce chovani zaméfené na neustalou
spotiebu. Lifestylové Casopisy pro Zeny propaguji na svych strankach nadbytek zbozi, které
mnozstvi naptiklad kosmetickych vyrobkii na strankach téchto Casopisti vytvaii na ¢tenarku

tlak, ktery v ni vzbudi dojem, Ze vyrobek je pro ni zcela nepostradatelny.

Genezi konzumniho chovani umoznily pravé lifestylové casopisy. V USA a zapadni
stoleti, kdy ekonomickd progrese a nadmérna domaci produkce rizné¢ho zboZzi vytvofila
v lidech pocit nepostradatelnosti po takovém zbozi. Toto zbozi, které v lidech vytvaielo nové
sekundarni potifeby, natlakové putsobilo hlavné na Zeny prostiednictvim inzeratl
Vv lifestylovych casopisech. Do naSi zemé& se obrovsky nadbytek nezndmého, casto 1
zbytecného, zbozi dostal az po roce 1989. Lidé zatouzili po nedostatkovych nebo zcela

novych produktech, jez plisobily 1 na socialni status jedince.

Spotiebitelské chovani ma souvislost I S pomérem maskulinity a feminity v dané
kultute. Podle pfevladajicich rodovych roli (socialnich roli vazanych na pohlavi) rozliSujeme

spole¢nosti femininni a maskulinni. Femininni 1 maskulinni spole¢nosti mohou existovat jak v
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tradicnich, tak v modernich kulturach a mohou byt chudé i bohaté. Charakteristickym rysem
maskulinni spolecnosti jsou jasn¢ odliSené socialni rodové role; muzi praktikuji Cinnosti
mimo domov, zaméfuji se na materialni uspéch a disponuji pribojnosti, soutézivosti a
drsnosti, zeny pecuji o domov, déti, lidské vztahy a zivotni prostiedi a jsou predstavitelkami
jemnych, mirnych a na kvalitu Zivota orientovanych hodnot. Femininni spolecnosti se
vyznacuji prekryvanim socidlnich rodovych roli; muzi i zeny jsou nenarocni, jemni a
orientovani na kvalitu Zivota. Socidlni rodovou roli si jedinec osvojuje pod vlivem
socializaCnich procesti, kterymi V pribéhu zivota prochazi, pocinaje rodinou a konce
hodnotovym systémem ve spolecnosti. Pojeti rodovych roli ve spoleCnosti se odrazi ve
vSech jejich médiich, jak v televiznich potradech, filmech, tak i v novinach a lifestylovych

Casopisech pro zeny a muze (Hofstede, Hofstede, 2007, s. 96-97).

Vyzkum spotiebitelského chovani v 16 bohatych evropskych zemich provadéla
holandské expertka na marketing Marieke de Mooij. Zaznamenala n¢kolik rozdild v ¢innosti

nakupovani, které souvisi s maskulinitou a feminitou (Tamtéz, s. 113).

V maskulinnich spole¢nostech, mezi které podle studie hodnot indexu maskulinity7
patii i Ceska republika, se o nakupovani potravin staraji vyhradné Zeny, nakup automobilu se
tykd muzi. V téchto spole¢nostech je automobil vniman jako symbol statusu nebo sexualni
symbol a vysledky potvrdily 1 vice aut v rdmci jedné rodiny, nejCastéji maji pary dveé auta.
Spolecensky status obecné zvySuje nakupovéani zbozi spojené¢ho se statutem, a to hlavné
drahych hodinek, Sperkii a dalSich luxusnich produkti nebo sluzeb. V maskulinnich
spole¢nostech 1idé vice divétuji zahrani¢nim potravindm nez z domdaciho trhu. Zajimavé
vysledky jsou 1 u ¢tendiskych preferenci; ve spolecnostech, kde ptevazuje maskulinita, se vice

éte literatura faktu.

V zemich s femininni kulturou se na nakupovani podili obé pohlavi, ¢asté&ji v§ak muz.
V rodiné je bézné délit se pouze o jedno auto a auto neni statusovym symbolem. Femininni
spole¢nosti nakupuji produkty nebo sluzby spojené s domécnosti, nikoli zbozi zvySujici
socialni status. Lid¢é v této kultuie se Castéji zabyvaji kutilstvim a doméacimi pracemi a Ctou

pfevazné romany, které se tykaji vztaht.

7 Analyza zaloZena na faktorowych skérech, ktera zkoumala u 74 zemi a regiont index maskulinity. Nejvice
femininni spole¢nosti je podle vyzkumu Svédsko, maskulinni spoleénosti Slovensko. Ceska republika se spolu
s Reckem a Hongkongem umistila na 25 — 27 poradi se skére 57, které vyjadiuje spi$e prevahu maskulinity ve
spolecnosti.
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Velky vliv ma v oblasti spotfebniho chovani samoziejmé reklama, ale t€¢ se vénuji v
samostatné kapitole, protoze nosi¢ reklamy je primarni funkci lifestylovych magazint. Tyto
vyzkumy spotiebitelského chovani se tak stavaji vychozimi informacemi pro tvirce

reklamnich sd€leni, které jsou propagovany v lifestylovych casopisech pro muze a zeny.

2.5.3.2 Stereotypni chovani v oblasti genderu

V lifestylovych magazinech se projevuji vyrazné genderové rozdily, které jsou

spojeny se stereotypy, které prevladaji v dané spolecnosti.

Stereotypy jsou apriorni pfedstavy o povahovych rysech, zpisobech chovani a zvycich
ptislusnikti urcité skupiny, aniz by byla brana v potaz individualita jejich cleni, jejich
konkrétni Zivotni situace atd. Jsou zaloZené hlavné na predpokladu, Ze prostfednictvim nich
ziskdvame informace o situacich, vécech a lidech bez nutnosti dalSich znalosti, podrobnosti

nebo snad vlastnich zkusenosti (Giddens, 1999, s. 232-233).

Genderové stereotypy jsou spojené s predstavami o osobnostni charakteristice,
zpusobech chovani a zvycich pfisuzované zenam nebo muzim. Tyto genderové stereotypy,
které se hojné objevuji v lifestylovych Zenskych a muzskych asopisech, ovliviiuji naSe
vnimani role muzl a Zen ve spolecnosti a piesvédcuji o skutecnosti, aniz bychom méli osobni

zkuSenost.

Jednak je to dano tim, Ze zenské Casopisy tvoii tzv. Zeny pro Zeny a muzské ¢asopisy

muzi pro muze a zaroven stale panuje ve spolecnosti tradi¢ni pohled na role zen a muzi.

Lifestylové Casopisy jako soucést kreativniho prostoru konzumni kultury, zédbavy a
popkultury upeviiuji vzory chovani spojené s vnimanim sexuality. I pfes vyvojové tendence
spojené se vzrustajici toleranci vii¢i socidlnim skupindm vybocujicim z tradi€né vnimaného
normalu, se v medidlnich textech reprezentovanych pravé naptiklad lifestylovymi Casopisy

pravidelné objevuji snahy o zdlraziovani tradi¢nich rozdili mezi muzi a zenami.

Obsah téchto médii vytvaii neomezené mnoZstvi ustalenych kddovacich systémil
v oblasti sexuality, v nichZ se poji nejruzné&jsi aspekty rozdilu pohlavi s vyraznou genderovou

normativitou.

V ramci soucasné popkultury se rodové identity na jedné stran¢ prezentuji jako ptisné

odli$né, na druhé stran€ jsou tyto odliSnosti také zpochybnovany. ,, V dnesni dobe, kdy se stale

62



vic toleruji sexualni preference gayii a lesbicek, se zda, Ze nové zobrazovani sexuality je ¢im
dal lépe schopno, co znamend, ze je nékdo , spravnda divka* nebo , spravny hoch*

(McRobbie, 2006, s. 23, 89).

V lifestylovych Casopisech je muz pfevazné prezentovan jako zivitel rodiny, ktery
disponuje ryze muzskymi dovednostmi, na druhé stran¢ je jeho role stale Castéji spojena i

S péci o zevnéjSek nebo podileni se na praci v domacnosti ¢i péci o déti.

Je nutné pfipomenout, Ze muzsky stereotyp v lifestylovych casopisech prosel
V prib¢hu vyvoje vyraznymi zménami. V prvnich panskych Casopisech se objevuje stereotyp
., tradic¢niho muze * (traditional man), pro kterého jsou charakteristické sila, tvrdost a muznost.
V 80. letech se objevil stereotyp ,, nového muze* (new man), ktery je ohleduplny, starostlivy,
laskavy a schopny empatie. V 90. letech byl vystfidan stereotypem ,, nového mladika “(new
lad), ktery je nezavisly, svobodny a mezi jeho zaliby patii auta, sport a alkohol (Jackson,
Stevenson, Brooks, 2001, s. 33-36).

Role zeny v lifestylovych Casopisech nejvyraznéji souvisi s kultem krésy, ktery se
vyznacuje az ,.hyperbolizaci zenstvi“ a ikonografii pornografie. Soucasné je kult zenské krasy
Vv lifestylovych casopisech vyznamné glorifikovan, a soucasné se ve stejném Casopise
setkavdme s popfenim tohoto trendu. Role Zeny je pifedev§im v Casopisech pro muze
zredukovéana pouze na ,.krasny doplnék* muze, v jinych lifestylovych Casopisech je kladen
daraz na vzde€lani, inteligenci a dalsi kvality, kterymi mé moderni Zena v soucasné spolec¢nosti
disponovat. Tradi¢ni pojeti Zenu zasazuje do role hospodyné, kterd pecuje o rodinu, zabyva se
veSkerymi domacimi pracemi a ve vztahu k muzi je v podfizeném postaveni. Se vzristajici
pozici zen ve spoleCnosti a s vyraznym piispénim feminismu vSak role zeny v lifestylovych
asopisech nabyva i jinych charakteristik. Zena, ktera je tzv. v akci, zvlada praci, rodinu i pééi
o sebe. A nariistd 1 pocet clanki, které podporuji jejich kariéru, nezavislost, nevazanost
k jednomu partnerovi, vydélavani penéz a egoismus, tedy vlastnosti diive typické pouze pro

muze.

Podle feministické filozofky Judith Butlerové, jejiz texty podrobuje analyze Angela
McRobbie, ma na vnimani sexuality a genderovych roli v lifestylovych casopisech vliv 1
moda, ktera tvofi vyraznou Cast obsahu téchto ¢asopist (Butler in McRobbie, 2006). I ptes
jasné normativni preference, které tyto Casopisy pfedklddaji (neberu v uvahu lifestylové
Casopisy pro gaye a lesbicky), povazuje autorka mddni rubriky za projev, ktery uspokojuje
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potlacenou homosexudlni touhu kazdého cClovéka. Moda plni dvoji funkci, jednak jako
oficidlni a komer¢ni ulohu zachovévajici genderovou normativitu (v ramci heterosexualniho
modelu maji divky a Zeny prostfednictvim mody zaujmout ty spravné pozice) a jednak jako

symbolickou tlohu (mo6da piedstavuje eroticky znak ,,dokonalé Zeny*).

, Na strankdach drahych casopisii se neustdale setkdavame s plnou podporou Zenstvi.
Modelky zde predstiraji normativni styl, zaujeti sebou samymi a chladné pohrdani. Pred
pohledem muzii (kamer, divikii) ve skutecnosti uprednostiuji zdanlivé pevnou a fetisistickou
naklonnost k obsahu Satniku. A prave v tom je demonstrace neprimérené, vse prebijejici
erotické naklonnosti ke stejnému pohlavi, jiz bylo nutno se vzdat, aby byla naplnéna podminka

kulturni ,, srozumitelnosti*“ (Butler in McRobbie, 2006, s. 98).

Do lifestylovych ¢asopist pronika i odraz souc¢asné popkultury zapadniho svéta, ktery
podporuje rodovou rovnost muze a zeny a vytvaii roli Zeny imitujici aspekty maskulinniho
chovani. Image Zeny se sklad4d z dokonalého zevnéjSku podporujici piehnanou Zenskost a

z chovani charakteristického spise pro muzské pohlavi (McRobbie, 2006, s. 101-102).

Téma sexuality, které tvoii vyznamnou c¢éast obsahu, je v lifestylovych magazinech
uréenych pro Zeny nebo muze uchopovéno zcela odlisné. Medialni obraz vztahu mezi muzem
a zenou se méni i v disledku zmén spolecenskych priorit a preferenci. Téma milostného
vztahu a lasky vyuziva postmoderni kultura pozdniho kapitalismu i v ramci spotfebniho

chovani nebo prodeji samotného média.

Diskurz sexu a lasky se objevuje prostfednictvim ¢étyf kulturnich koda; pribéht
(romany, filmy), vizualizace (reklama, filmy), hudby a pfeddvanim norem (poradni ¢lanky).
Tvlrci medidlni komunikace propojuji Ctendisky atraktivni format milostného obsahu
s prodejem vlastniho média. Lifestylové casopisy umistuji zpravy o milostnych a
partnerskych vztazich napt. ve formé zprav o zivoté celebrit, informacnich ¢lankt, poradnich
rubrik nebo tzv. personal interest stories (lidsky jimavych pfib&éhti) na titulni strany z divodu

upoutani pozornosti ¢tenari (Jirak, Kopplova, Kollmanova Kasl, 2009, s. 137-138).

V roce 2008 byla provedena obsahova analyza vybranych ceskych spolecenskych
Casopisll a Casopisll pro zeny, kterd se zaméfila na projev mezilidskych vztahti (Tamtéz, s.

138-146).
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Autory vyzkumu zajimaly tfi hlavni otdzky: Jak pojimaji Ceské spolecenské a Zenské
Casopisy mezilidské vztahy? Jak vypadaji mezilidské vztahy, které zobrazuji? Jaké hodnoty

jim pfitazuji?

Zkoumano bylo p&t proménnych: typ média (pro Zeny, spolecenské)®, &tenost, délka
clanku (kratky, celostrana, dvoustrana, 3-4 strana), typ vztahu (milostny, pratelsky, kolegialni,

piibuzensky) a vyznéni ¢lanku (pozitivni, neutralni, negativni).

Oba typy periodik popisuji pievazné milostné vztahy mezi muzem a zenou. Vyskytuji
se vnich dva typické narativni ramce milostnych pfibéhli; milostny vztah ve formé
domnénky, spekulace ¢i rozchodu jako hlavni téma textu nebo Zivotni piib&h osobnosti
zamétfeny na rizné oblasti zivota. Hlavnim poselstvim v obou typech ¢asopisti je zobrazeni
milostného vztahu ve dvou zékladnich rovinach. ,, mytologie prozivani milostného vztahu jako

promenlivé lidské emoce a metafora lasky jako komunikace “.

Ve spoleCenskych casopisech se objevuje vice negativnich ¢lankl zabyvajici se
milostnymi vztahy nez v Casopisech pro Zeny. Negativni vyznéni se tyka hlavné zprav o
celebritach, jez se zda byt pro ¢tenafe vice atraktivni ¢i psychoporadenské clanky, které¢ maji
byt nositeli moralnich hodnot. Mezi témata, ktera vyznivaji negativné, patii alkoholismus,
domaci nésili, nevéra, rozvody, podvody a nemanzelské vztahy. Clinky o mezilidskych
vztazich jsou ve spoleCenskych ¢asopisech vyrazné polarizovany, nesou bud’ jasné pozitivni,

nebo negativni hodnotici znaky.

Zenské Gasopisy prezentuji mezilidské vztahy pfedevsim jako milostné a romantické,
nikoli vSak v mytologicky se opakujici roviné jako u romantického ¢tiva pro Zeny (oproti
tomu Casopisy pro muze kladou diraz na sexudlni strdnku milostného vztahu). Milostné
vztahy se Gasto promitaji i do jinych rubrik jako je moda, kosmetika, vafeni ¢&i diety. Clanky o
milostnych vztazich maji v Casopisech pro Zeny spiSe neutrdlni a pozitivni raz. Pozitivné

vyznivajici €lanky jsou lidsky jimavé ptib¢hy a témata spojena s détmi a matefstvim.

Clanky spojené s milostnymi vztahy maji vliv i na stereotypni chovéni &tenait.. Mezi
nejCastéji zobrazované stereotypy v mezilidskych vztazich patfi stereotyp monogamniho

partnerského vztahu a rodinného Zivota jako ustfedni hodnoty a moralni povinnosti, stereotyp

8 ”) . v , v . v . v s , s . . ,
Rozdil mezi spolecenskym ¢asopisem a Casopisem pro Zeny neni vyrazny, oba patii mezi tzv. lifestylové
Casopisy zabyvajici se Zivotnim stylem. Spolecenské Casopisy jsou zaméreny na Sirsi skladbu ¢tenarského
publika a na spolecenské rubriky, které se vénuji i spoleéenskym, kulturnim a publicistickym tématim.
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osudové lasky a vzdjemné pfitazlivosti, stereotyp polygamniho vztahu s vice sexudlnimi
partnery, stereotyp nevrazivych vztahll na pracovisti, stereotyp pracovisté jako atraktivniho

prostredi pro vznik milostného vztahu a stereotyp sexudlniho aktu jako sportovniho vykonu.

Zobrazovani lasky a milostného vztahu prochézi podle mého nazoru Vv poslednich
letech vyraznymi zménami, jejichz dusledkem je stale CastéjSi propojeni s marketingovymi
aktivitami jak ve form¢ reklamy uvniti lifestylového média, tak ve formé¢ komercionalizace

samotnych titult.

2.5.4 Reklama jako prostredek vlivu
Lifestylovd média Uc¢inkuji na své publikum pfedevSim prostfednictvim reklamy.
Vynosy z inzerované reklamy patii mezi hlavni finan¢ni zdroje lifestylovych casopist.

Zakladnim piredpokladem je tedy vyrazna obrazova a grafickd reklama, kterd zaujme co

-----

Reklamu je mozné délit podle faze, ve které se reklama nachdzi, podle predmétu

reklamy a z hlediska cile reklamy (Crha, Ktizek, 2002, s. 90-97).

Z hlediska faze, ve které se reklama nachdzi, rozliSujeme reklamu zavadéci,
pripominkovou a utlumovaci. Ve fazi zavadéni produktu na trh se objevuje reklama zavadéci,

ve fazi ristu reklama pfipominkova a ve fazi itlumu reklama utlumovaci.

e Reklama zavadéci je zaloZena na intenzivni, finan¢né narocné a vyrazné kampani,
ktera probiha v urcitém konkrétnim terminu. Produkt je velmi detailn€ popisovén a
vysvétlovan.

e Reklama pfipominkovéa se vyuziva u produkti, které se jiz staly obecné znamé.
Reklama nezavadi Zadné novinky, pouze pfipomind a udrzuje zavedeny produkt ¢i
jeho znacku na trhu.

e Reklama utlumovaci nastava ve fazi utlumu produktu na trhu. Jde o vzacny typ
reklamy, ktera souvisi s ukoncenim produktu na trhu a s propagaci nového
produktu.

e Reklama pfilezitostnd se vyuZzivd pouze u konkrétnich pfileZitosti, nema povahu

systematické reklamni kampan¢ a vyznacuje se kratkym casovym trvanim.

Z hlediska pfedmétu reklamy je reklama zamétena bud’ na produkt anebo na znacku.
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1. Produktova reklama popisuje vice vyhody produktu, pouziva racionalni
argumenty k uzivani produktu a vécné divody k jeho nakupu.

2. Znackova reklama je zalozena na sile znacky, kterou produkt ma. Popisuje
vyhody produktu a soustfed’'uje pozornost na image, kterou zakaznici koupi
produktu ziskaji. Zamétuje se hlavné na emocionalni slozky chovani zakaznik.

Oba typy reklam se ¢asto dopliuji.
Z hlediska cile reklamy rozliSujeme reklamu komeréni a nekomer¢ni:

1. Komerc¢ni reklama ma za cil zvySovat obrat a vytvaret zisk, primarni funkci je
prodej produktu, prosazeni firmy na trhu a vybudovani urcité znacky.

2. Nekomerc¢ni reklama se vyznacuje mimoekonomickymi aktivitami, jejim
hlavnim cilem je prosazeni urCitych myslenek, ndzorli a postojii a ovlivnéni
cilovych skupin. M4 tedy funkci vzdélavaci, vychovnou, osvétovou, charitativni,

politickou apod.

Lifestylové Casopisy upfednostiuji spiSe komercéni zavadéci nebo piipominkovou
reklamu. V lifestylovych ¢asopisech ur¢enych mladsimu vékovému spektru ¢tenaiti a ¢tenarek
se spiSe prosazuje znackova reklama, v lifestylovych ¢asopisech pro star$i ctenafe a ctendiky

je Castgjsi vyskyt reklamy produktové.

V reklamé se hojn€ vyuzivd tzv. procesu interpelace, ktery vytvaii mediadlniho
pfijemce zcela zavislym na propagovaném vyrobku. Tento medialni zplsob promita do
vyrobku svoji predstavu modelového konzumenta, ktery se nasledné v této predstavé pozna a

po vyrobku zatouzi (McQuail, 1999, s. 274-275).

Reklama piisobi na svého potencionalniho zakaznika v n€kolika fazich. Nejznaméj$im
modelem stupniovaného plisobeni propagace je model AIDA. Pocatecni pismena poukazuji na

po sobé jdouci stupné oznacenych anglickymi nazvy (Crha, Kiizek, 2002, s. 90-97).

e Attention (vzbuzeni pozornosti) - Reklama ma za cil zauyjmout pozornost, musi byt
poutacem. Zpiisoby poutacii v reklamé maji rtiznou podobu, nejcastéji jde o Sokujici
titulek reklamniho ¢lanku, vyrazny graficky prvek ¢i zvukovy efekt nebo zajimava
informace o produktu obsazena ve vlastnim obsahu reklamniho sdéleni. Také kreativni
nové¢ a neobvyklé napady vyvolaji tspéSné pozornost zakaznikti. Pozornost je zamérna
anebo bezdécna.
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e Interest (vzbuzeni zdjmu) - Tato fize vede k vyvolani zdjmu o nabizeny produkt
nebo znacku. Potencionalni zakaznik se o produkt za¢ne intenzivné zajimat, ale vztah
k nému je jesté nezdvazny.

e Desire (touha) - V této fazi za¢ne zakaznik po produktu ¢i znace touzit a je ovladan
emocemi. V jiném piipadé muze dojit k rozhodnuti (decision), ke kterému vedou
raciondlni argumenty.

e Action (nakupni akt) - Zakaznik se rozhodl produkt koupit. V této fazi model AIDA

napliiuje svlij vyznam.

Reklama v lifestylovych médiich reaguje predevsim na spotiebitelské chovani, které je

charakteristické pro danou spole¢nost.

Jiz jsem uvedla, ze jinak se pifi nakupu chovaji muzi a jinak zeny. Reklama se tedy
Vv ¢asopisech uréenych Zendm zaméiuje na odlisné aspekty nez reklama v ¢asopisech uréenych
muzim. Rozdily mezi reklamou v lifestylovych ¢asopisech spatfuji v nékolika faktorech.
Musim vsak upozornit, Ze soucasny zivotni styl Zen a muzt se v nékterych ohledech velmi
priblizuje, proto je tézké jasné vymezit pro koho je reklama uréena. Muzi se stale Castéji
nechavaji opecovavat v kosmetickych salonech, které pro né byly v minulych letech naprosto
zapovézené a pro Zeny je bézné praktikovat sporty nebo aktivity, které diive byly bézné pouze
pro muze. Tyto tendence samoziejmé souvisi s modernim zptisobem mysleni celé spolecnosti,

vlivem feministickych hnuti a i vzristajici toleranci k mensindm napt. homosexualtim.

Reklamni sdéleni je ovliviiovano celou fadou riznych faktord. Mezi zakladni faktory,

které zptsobuji rozdily v reklamnim sdéleni v lifestylovych ¢asopisech, povazuji:

Demografické (v€k, pohlavi, rasova ptislusnost)

Geografické (misto bydliste)

Socidlni (socialni skupina, socidlni vrstva, socidlni status, uroven vzdélani)
Psychologické (vzory chovani, osobnostni charakteristiky, stereotypy)

Kulturni (tradice, hodnotovy systém)

o ok~ w b E

Ekonomické (Zivotni trovei, Zivotni styl)

Na ziklad¢ téchto faktori jsem se pokusila vymezit jednotlivé typy rozdili

V reklamnim sdéleni:

1. Produkt nebo sluzba jsou zacileny na konkrétni pohlavi
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V Zenskych cCasopisech pievladaji produkty nebo sluzby uréené Zenam, naptiklad
damské hygienické potfeby nebo dekorativni kosmetika, Sperky ¢i obleceni pro Zeny.

V muzskych ¢asopisech se objevuje Casteji zbozi urené pro muze.
2. Produkt nebo sluzba souvisi s ur¢itym zdjmem

Zenské Casopisy propaguji zbozi, které souvisi se zajmy, které lifestylové médium
povazuje za zenské, napiiklad sportovni dopliiky na aerobik nebo produkty souvisejici
s domacnosti a zahradou. Muzské Casopisy propaguji napiiklad produkty souvisejici s

extrémnimi a adrenalinovymi sporty, nebo se v nich objevuji reklamy na naradi, apod.

rvr

3. Produkt nebo sluzba odrazi prevladajici genderové stereotypy ve spolecnosti

V Zenskych cCasopisech se setkdvame s propagaci pracich praskl, jidla, domacich
spotiebicll, které vychazi z patriarchalniho uspotfadani spole¢nosti. Muzské ¢asopisy maji na

svych strankach reklamy na alkohol, auta, elektroniku, pocitac¢e, mobilni telefony, apod.

K odstranéni genderovych stereotypti pomalu dochdzi v luxusnich zenskych
casopisech, ve kterych probiha proména prezentace Zeny (od hospodyné k ambicidzni zeng¢).
Podle Katefiny Kadlecové nenajdeme v soucasnych luxusnich Zenskych magazinech skoro
z4dné reklamy na domadci spotiebice, které by Zenu stavély do pozice domaci hospodyiiky.
Pfesto, Ze jsou urcené pro nezavislé emancipované zeny, se v nich neobjevuji ani reklamy
stavici samotnou Zenu naptiklad vedle nakladnich automobilt (Kadlecova, 2006, s. 96). Role

zeny tak zlistava v exkluzivnich magazinech stale spiSe neutralni.
4. Produkt nebo sluzba jsou zaméreny na rozdilné sloZky chovani obou pohlavi

Lifestylové Casopisy pro Zeny vychazi z piredpokladu, Ze chovani Zen je zalozeno na
emocionalit¢ a takové reklamy maji v Zendch, potenciondlnich zakaznicich, vzbuzovat
pozitivni 1 negativni emoce spojené s laskou, pfatelstvim, péci o druhé, apod. Reklama
V Casopisech pro muze je zaméfena na emoce spojené s dobrodruzstvim, aktivitou,

agresivitou.
5. Produkt nebo sluzba jsou nositeli socialniho statusu

Reklamni sdéleni v lifestylovych magazinech se 1isi podle Zivotni trovné piijemcii, na
které je Casopis zacilen. V lifestylovych ¢asopisech zacilenych na stfedné bohaté a bohaté

socialni vrstvy obcanli se objevuji reklamy na luxusni Sperky, auta, estetické sluzby,
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soukromé Skoly, apod. Casopisy pro stiedni a niz$i stiedni socialni vrstvy ob¢ant propaguji
zbozi snadno ekonomicky dostupné pro vSechny obCany nebo se zaméfuji na reklamu

produktti ve slevé ¢i v akéni nabidce.
6. Produkt nebo sluzba vytvaii nové potieby

Reklamni sdéleni umysiné vytvari stdle nové konzumni potieby, které ¢ini ptijemce
neustale neuspokojenymi. ,, Cinit lidi uméle neuspokojenymi je iilohou reklamy. Reklamni
slogany jim sugeruji, Ze zvyseni odbytu nejnovéjsiho praciho prostiedku neni ani tak v zajmu
firmy, ktera praci prasek vyrabi, jako spise v nejvlastnéjsim zajmu radovych hospodynék, pro

které jiz praci slagr minulé sezony neni prece jen dost dobry “ (Keller, 2005, s. 36).

Spotiebitelské chovani dané spolecnosti se nejzfetelnéji odrazi pravé v médiich a
lifestylové Casopisy jsou jako nositelé reklamnich sdéleni vyznamnym podkladem pro

vytvareni vzori tohoto chovani.

Genderové role maji velky vyznam i v reklamnim sdéleni. A inzerenti v lifestylovych

zenskych Casopisech védi, Ze reklamy plisobi vice na Zeny neZ na muZze.

Susan Douglasova piSe, Ze zeny obecné hife odoldvaji natlaku reklamniho sdéleni a
nékterym zpravam nebo fotografiim je t€Zké odolat (reklama slibuje, ze Ctyficetiletd Zena
bude mit stehna jako dvanactilety chlapec, nebo kazda sebejista Zena chce mit plet’ bez
vrasek). Tento rozdil je dan prezentaci zenskych a muzskych vzora ve filmu ¢i na strankach
Casopisll. Muzi jsou piedevsim ve filmu zobrazeni v akci, pfi feSeni zlo¢intl, pifi soubojich, v
dzungli, ve $piné€, zatimco Zeny se stavaji fyzickym doplitkem takového muZe, jsou nejcastéji
zobrazeny na plazi, v posteli ¢i1 na mole. Potencionalni spotiebitelky se pak snazi témto
vzortim piiblizit. Tisténé reklamy tento jev jeSté vice posiluji. Zatimco fotografie modelky s
naspulenymi rty nového odstinu rt€énky v muzich vyvold pouze obdivny pohled, v Zenach se
probudi zavist. Média jsou posedla formulovanim a zveli¢ovanim roli maskulinity a feminity,
lapi nas do nekonecného boje genderové sebedefinice. Reklamy nas poucuji i o mezilidskych

vztazich, ale zfidkakdy jsou to uzite¢né rady (Douglas, 1995, s. 16-17).
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3. Analyticka Cast

3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda maji lifestylové Casopisy vliv na zivotni styl, ktery je
charakteristicky pro cilovou skupinu ¢tenédii. Zaprvé se vyzkum zameétuje na rozdily mezi
luxusnimi a levnéjsimi lifestylovymi ¢asopisy a z toho plynoucimi rozdily mezi zivotnimi
styly jejich Ctenaiského publika. A zadruhé vyzkum zjistuje, jak se lifestylové casopisy podili
na tvorbé genderovych stereotypt a jak odlisné je role Zeny a muze prezentovana v zenskych

a muzskych lifestylovych ¢asopisech.

3.2 Metodologie

Ve své praci provadim kvantitativni obsahovou analyzu, ktera je standardni metodou

zkoumani medialnich obsahu.

Kvantitativni obsahovad analyza se vyznacuje vysokou mirou strukturovanosti a
vysokym stupném ovéfitelnosti. Tato metoda je vhodna pro zpracovani velkého mnoZzstvi

obsahtl, protoze vyuziva kvantifikaci a statistické procedury (Scherer in Reifova et al., 2004,

. 30).

Obsahova analyza se sklada z n¢kolika fazi. Nejprve je nutné formulovat vyzkumné
hypotézy, pak definovat vybérovy soubor a vybrat a definovat jednotky méfeni. Poté vytvofit
kategorie obsahu, které budou analyzovéany a tyto kategorie vystavit systému kvantifikace.
Dalsi fazi je analyza shromazdénych dat a posledni fazi je definice zavéri (Wimmer,

Dominick in Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 103-104):

3.2.1 Formulace hypotéz
Stanovené hypotézy o vlivu lifestylovych ¢asopisti na Zivotni styl jejich ¢tenaiti jsou
zalozeny na piedpokladu, ze zjisténé rozdily v obsazich ¢asopisu odpovidaji pfedpokladanym

rozdilim v zivotnim stylu ¢tenait.

Hypotézy jsou rozdélené do tii tematickych okruhii. Kazdy okruh zahrnuje skupinu
nékolika ovéfitelnych hypotéz, které se vztahuji ke zkoumanému tématu. Dohromady se tedy

snazim potvrdit ¢i vyvratit 17 hypotéz.
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Prvni okruh hypotéz se vztahuje k oblasti vlivu lifestylovych ¢asopist (zenskych i
muzskych) na spotfebni aspirace a vzory spotfebniho chovani svych pfijemcl. Zajima mé,
jaké materialni a socialni hodnoty prezentuji vybrané lifestylové casopisy. Materidlni hodnoty
se vmé analyze odviji od materidlnich potieb, které rozliSuji na standardni (zékladni) a
luxusni (konzumni). Socidlni hodnoty se odviji od socialnich a individuédlnich z4jmi. Mym
pfedpokladem je rozdilnd prezentace hodnot v luxusnich a levné&jSich lifestylovych

Casopisech.

Druhy okruh hypotéz souvisi s genderovymi stereotypy, na jejichz vzniku se
lifestylové Casopisy podili. Zamétuji se na prevladajici roli Zeny a roli muze v Zenskych a
muzskych lifestylovych casopisech a rozdilnou roli Zen v luxusnich a levnéjSich Zenskych

lifestylovych ¢asopisech.

Tteti okruh hypotéz se tyka reklamniho sdéleni, jehoz prostfednictvim maji lifestylové
Casopisy vliv na spotiebni chovani svych piijemct. Pfedpokladdm rozdilnou funkci a
propagaci prezentovanych zna¢ek ¢i produktd v luxusnich a levngjsich lifestylovych
casopisech. Dal§im pfedpokladem je rozdil v poméru textové a obrazové ¢asti v luxusnich a
levnéjSich lifestylovych Casopisech. Domnivam se také, ze prezentované produkty a znacky

Vv luxusnich a levné&jsich lifestylovych Casopisech uspokojuji odlisné potieby.

Hypotéza €. 1: Lifestylové ¢asopisy maji vliv na spotiebni aspirace a vzory spotiebniho

chovani svych ¢tenari.

la. Luxusni lifestylové Casopisy podporuji ve svych ctenédfich aspirace po materidlnich

hodnotach spojenych s luxusem a konzumnim Zivotnim stylem.

1b. Levngjsi lifestylové casopisy podporuji ve svych Ctenafich aspirace po materidlnich

hodnotéch spojenych se standardem a nepfili§ ndkladnym zivotnim stylem.

Ic. Luxusni lifestylové casopisy podporuji ve svych Ctenafich socidlni hodnoty zamétfené

spise na individualitu a egoismus.

1d. Levnéjsi lifestylové casopisy podporuji ve svych ctendfich socidlni hodnoty zamétené

spise na vztahy s druhymi lidmi ¢i na ¢tenare ve vztahu k druhym lidem.
Hypotéza €. 2: Lifestylové ¢asopisy se podili na tvorbé genderovych stereotypi.

2a. Zena je v muzskych lifestylovych ¢asopisech prezentovana spise jako eroticky objekt.
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2b. Zena je v zenskych lifestylovych ¢asopisech prezentovana spise jako vzor identifikace.

2ba. Zena v luxusnich Zenskych &asopisech piedstavuje vzor nezavislé, sebevédomé,

ekonomicky sobéstacné, emancipované a vzdélané zeny.

2bb. Zena v levngjsich Zenskych Easopisech predstavuje vzor pe¢ujici matky, manzelky &i

babicky a idealni hospodyné v domacnosti.

Hypotéza ¢. 3: Lifestylové ¢asopisy jsou primarné nosic¢e reklamy, ktera je nastrojem

vlivu na vzory spotiebniho chovani jejich ¢tenaru.

3a. Luxusni lifestylové Casopisy obsahuji spiSe znackovou reklamu, kterd funguje jako

statusotvorna slozka daného luxusniho Zivotniho stylu.

3b. Levnéjsi lifestylové Casopisy obsahuji spisSe produktovou reklamu, ktera predstavuje

vyhradné uzitnou hodnotu a nizkou cenu.

3c. V luxusnich lifestylovych asopisech pifevaZuje obrazova ast obsahu nad textovou,

protoZe propagace znackové reklamy je timto zpisobem efektivngjsi.
3d. V levnégjsich lifestylovych Casopisech prevazuje textova ¢ast obsahu nad obrazovou.

3e. V luxusnich lifestylovych ¢asopisech se objevuje reklama propagujici konzumni produkty

uspokojujici sekundarni potieby.

3f. V levngjsich lifestylovych casopisech se objevuje reklama propagujici bézné produkty

uspokojujici primarni potteby.

3.2.2 Operacionalizace

Pii operacionalizaci hypotéz obsahové analyzy jsem zvolila nasledujici postup:

1. Definici pojmu.

2. Stanoveni proménnych k t€émto pojmtim.

3. Stanoveni kategorii pro jednotlivé proménné.
4

Stanoveni kodi pro znaceni jednotlivych kategorii.

Seznam proménnych se vztahuje k formalni a obsahové €asti analyzovanych médii.
Zkoumané proménné ,,nazev Casopisu®, ,,Cislo Casopisu®, ,,ndzev clanku/reklamy*, ,,plocha

¢lanku/reklamy* a ,,proporce Clanku/reklamy* mi pomtzou ovéfit hypotézy 3¢ a 3d (kapitola
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3.2.1). Za pomoci ostatnich zkoumanych proménnych si ovéfim platnost vSech ostatnich

hypotéz 1, 1a, 1b, lc, 1d, 2, 2a, 2b, 2ba, 2bb, 3, 3a, 3b, 3e, 3f (kapitola 3.2.1).

Uréitym omezenim pfi interpretaci proménnych je subjektivni hodnoceni vyzkumnika,
ktery obsahovou analyzu provadi. Jednak jsem si jako vyzkumnik uréila seznam proménnych
a systém zkoumanych kategorii a jednak je interpretuji podle svého subjektivniho pohledu.
Dalsim uskalim pfi kodovani byla vysSi mira nejednoznacnosti pii interpretaci obsahu

vybranych ¢asopisii.
Seznam proménnych, kategorii a jejich vymezeni je nasledujici:
Materialni hodnota

Materialni hodnoty ddvam do souvislosti s uspokojovanim materialnich potteb a to
primarn¢ s uspokojovanim potieb fyziologickych. Vychazim z pyramidy lidskych potieb
Abrahama Maslowa, ale do této proménné volim pouze ty potieby, které¢ ptinesou ¢lovéku
ur¢ity materialni uzitek. Jde naptiklad o potiebu jidla, piti, obleceni, bydleni, odpoc¢inku apod.
Vyjimku v mém vyzkumu tvofii sex, ktery ac patti podle Maslowa mezi fyziologické potieby,

j& ho zahrnula do potieb socidlnich (Maslow in Wikipedia, 2011).

0. Nevyskytuje se — v redakénim materialu ¢i inzerci se zadna materialni hodnota
nevyskytuje

1. Luxus — Vv redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje materialni hodnota, ktera
souvisi s uspokojenim luxusnich (konzumnich) potieb, které nejsou pro clovéka
nezbytné nutné nebo s uspokojenim nové vzniklych potieb

2. SpiSe luxus - Vv redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje materialni hodnota,
ktera souvisi s uspokojenim spise luxusnich (konzumnich) potieb, které nejsou pro
¢lovéka nezbytné nutné nebo spise S uspokojenim noveé vzniklych potieb

3. Neurcita — neni zcela ziejmé, jestli se v redakénim materialu ¢i inzerci vyskytuje
materialni hodnota

4. SpiSe standard - v redak¢nim materialu ¢i inzerci se vyskytuje materialni hodnota,
ktera souvisi s uspokojenim spise standardnich (zékladnich) potieb, které jsou pro

¢lovéka nezbytné nutné
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5. Standard - v redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje materialni hodnota, ktera
souvisi s uspokojenim standardnich (zékladnich) potieb, které jsou pro clovéka

nezbytné nutné
Prezentace materialni hodnoty

Materialni hodnota je prezentovana Vv redakénim materialu ¢i inzerci a to ve formé
textu, obrazu ¢i jejich kombinace. Zajima m¢, s jakou intenzitou je materialni hodnota

V Casopise predkladana.

0. Nevyskytuje se — materialni hodnota a ani jeji prezentace se V redakénim materialu ¢i
inzerci nevyskytuje

1. Prosta prezentace — materidlni hodnota je Vredakénim materialu ¢i inzerci
prezentovana velmi struéné (v redakénim materialu formou struéné zminky, v reklamé
formou sloganu)

2. Piesvédcovani — materialni hodnota je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovana
velmi intenzivné a vyrazné¢ (v redakénim materidlu formou detailniho popisu,
v reklam¢ formou dopliujicich informaci k prezentovanému produktu, doplnéné o

zkusenosti zakaznikl apod.)
Socialni hodnota

Socialni hodnoty ddvam do souvislosti s uspokojovanim socidlnich potieb, které jsou
v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovany formou potieby socialnich vztahd (rodina,
partnerstvi, sex, pratelstvi, péce o déti) nebo formou individudlnich z4jmua (péce o sebe, byt

single apod.).

0. Nevyskytuje se - vredakénim materialu ¢i inzerci se zadna socialni hodnota
nevyskytuje

1. Individualismus - v redakénim materialu ¢i inzerci se objevuje socialni hodnota, ktera
prezentuje individualni zajmy ¢loveka

2. Spise individualismus - v redakénim materialu ¢i inzerci se objevuje socialni hodnota,
ktera prezentuje spiSe individualni zajmy ¢lovéka

3. Neurcitd - neni zcela zfejmé, jestli se v redakénim materidlu ¢i inzerci vyskytuje

socialni hodnota
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4. SpiSe socialni vztahy - v redakénim materialu ¢i inzerci se objevuje socialni hodnota,
kterd prezentuje spise socidlni vztahy mezi dvéma a vice lidmi
5. Socialni vztahy - v redakénim materialu ¢i inzerci se objevuje socidlni hodnota, ktera

prezentuje socialni vztahy mezi dvéma a vice lidmi
Prezentace socialni hodnoty

Socialni hodnota je prezentovana v redakénim materialu ¢i inzerci a to ve formé textu,
obrazu ¢i jejich kombinace. Zajima mé, s jakou intenzitou je socialni hodnota v ¢asopise

predkladana.

0. Nevyskytuje se - socialni hodnota a ani jeji prezentace se v redakénim materialu ¢i
inzerci nevyskytuje

1. Prosté prezentace - socialni hodnota je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovana
velmi struéné (v redakénim materialu formou strué¢né zminky, v reklamé formou
sloganu)

2. Presvédcovani - socidlni hodnota je v redakénim materidlu €i inzerci prezentovana
velmi intenzivné a vyrazné (v redakénim materidlu formou detailniho popisu,
v reklamé formou doplitujicich informaci k prezentovanému produktu, doplnéné o

zkusenosti zakaznikt, apod.)
Role Zeny

Jestlize byla v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovana Zena, snazila jsem se o
interpretaci jeji role. Prezentace zeny se objevovala ve formé textu i obrazu (fotografie).
V piipadé€, ze pro jednu Zenu v redakénim materidlu ¢i inzerci bylo charakteristickych vice
roli, rozhodovala role, kterd byla nejvyznamnéjsi. Stejnym zptisobem jsem postupovala, kdyz
se ve vyzkumném materialu objevovalo vice Zen, pozornost jsem vénovala té Zené, kterd byla
V textu nejvice zdlraznénd a na fotografii nejvice viditelna. V piipadé, Ze pro Zenu nebyla

charakteristickd zadna z nabizenych roli, nebyla ji pfipsana zadna role.

Rozdé€leni na tradi¢ni a moderni roli zeny mize byt v dnesni dobé pon¢kud zastaralé,
protoze tradicni role Zeny v piivodnim slova smyslu v souc¢asné dobé¢ jiz skoro neexistuje,
proto jsem se snazila pfipisovat tuto roli Zzen¢, ktera zjevné mluvila o rodin¢ a domécnosti. Pro
dnes$ni (moderni) zenu je bézné fidit auto, byt Gispésnd ve své praci a soucasné se starat o
rodinu, manzela a déti.
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0. Nevyskytuje se - zadna zena se v redakénim materialu ¢i inzerci nevyskytuje

1. Tradi¢ni role - Zena je v redakénim materidlu ¢i inzerci prezentovana vyhradné jako
pecovatelka a domaci hospodyné (v textu zena mluvi pouze o détech, domacich
¢innostech, atd., na fotografii zena pecuje o rodinu, déti, atd.)

2. Moderni role - Zena je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovana vyhradné jako
pracujici Zena konajici stejné ¢innosti jako muz (v textu zena mluvi o své profesi, na
fotografii Zena tidi auto)

3. Idedl vzhledu — zena je v redakénim materidlu ¢i inzerci prezentovana vyhradné jako
dokonaly vzor, s kterym se chtéji ¢tenaiky Casopisu identifikovat

4. Objekt — Zena je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovana vyhradné jako eroticky

objekt (pouze v muzském Casopise)
Role muze

Jestlize byl v redakénim materidlu ¢i inzerci prezentovan muz, snazila jsem se 0
interpretaci jeho role. Prezentace muze se objevovala ve formé textu i obrazu (fotografie).
Nejvetsi uskali nastalo pfi rozliSeni tradicni a moderni role muze. Tradicni role muze
V ptivodnim slova smyslu jako jediny Zivitel a hlava rodiny v soucasné dobé¢ existuje ziidka a
mohu se domnivat, ze tuto roli plni pouze, kdyz je jeho Zena na matetské dovolené ci
Vv domacnosti. Tradi¢ni roli muze mtizeme vsSak dnes chépat jako automaticky ptipsanou roli
kazdému muzi, ktery mé rodinu a sou¢asné se vénuje praci. Faktorem, ktery odliSoval tradi¢ni

a moderni muzskou roli, se stal rodinny ¢i bezdétny stav muze.

Tradi¢ni roli jsem pfipisovala muZzi v takovém piipadé, Ze se v textu zjevn€ zminoval
o rodin¢ a détech Ci na fotografii byl zobrazen s rodinou (nelze vSak vyloucit, Ze jeho Zena se
nevénuje své profesi a on neni jedinym Zivitelem v rodin€) a moderni roli jsem pfipisovala
muzi, ktery se v textu zjevné zminoval pouze o své kariéfe ¢i na fotografii byl zobrazen pfi
aktivitach priméarné€ urcenych svobodnym a mladym muzim (nelze vSak vyloucit, Ze i tento

muz ma rodinné a jiné zavazky).

0. Nevyskytuje se - zadny muz se v redakénim materialu ¢i inzerci nevyskytuje
1. Tradi¢ni role - muz je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovan vyhradné jako

zivitel rodiny (v textu muz mluvi o rodiné, na fotografii muz pecuje o rodinu, déti)
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Moderni role - muz je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovan vyhradné jako
clovek vénujici se pouze své kariéte, bez rodinnych zévazka (v textu muz mluvi o své
profesi, na fotografii muz ve spole¢nosti jinych muzi v baru)

Ideél vzhledu - muz je v redakénim materidlu ¢i inzerci prezentovan vyhradné jako
dokonaly vzor, s kterym se chtéji ¢tenafi ¢asopisu identifikovat

Objekt - muz je v redakénim materialu ¢i inzerci prezentovan vyhradné jako eroticky
objekt (pouze v zenském Casopise)

Symbol muznosti — muz je v redakénim materidlu ¢i inzerci prezentovan vyhradné

jako idealni vzor, s kterym se chtéji ¢tenafi identifikovat (pouze v muzském Casopise)

Propagace znacky

V redakénim materialu ¢i inzerci je prezentovana a propagovana znacka uréitého

produktu. Jednotlivé kategorie jsem znacce pfipisovala v ramci kulturniho, socialniho a

ekonomického kontextu ceské spolecnosti. Naptiklad kosmeticka znacka Nivea je u nas bézné

a cenove dostupna v témért jakékoliv drogerii oproti kosmetické znacce Estée Lauder, ktera je

povazovana za luxusni, drahou a dostupnou jen ve specializovanych obchodech.

0.
1.

Nevyskytuje se - v redak¢énim materialu ¢i inzerci se nevyskytuje zadna znacka

Urcité luxusni - Vredakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, kterd se
vyznacuje exkluzivitou, luxusem a nadstandardni cenou

SpiSe luxusni - Vredakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, kterd se
vyznacuje spiSe exkluzivitou, luxusem a nadstandardni cenou

Spise béZna - v redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, kterd se vyznacuje
spiSe obvyklosti, béznou dostupnosti a standardni ¢i nizkou cenou

Urcité¢ béznd - vredakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, ktera se

vyznacuje obvyklosti, béZnou dostupnosti a standardni ¢i nizkou cenou

Funkce znacky

Propagovana znacka V redakénim materidlu ¢i inzerci ma urcitou funkci. Jestlize

propagovana znacka vykazovala souCasné vice nabizenych kategorii, zvolila jsem funkei,

ktera byla podle mého subjektivniho uvazeni nejvyznamné;jsi ¢i nejvice charakteristicka.

0.

Nevyskytuje se - v redakénim materidlu ¢i inzerci se nevyskytuje zadna znacka
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Kvalita — v redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, ktera se vyznacuje
hlavné kvalitou

Status - v redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, kterd ma hlavné funkci
statusotvorného prvku

Prakticka uzitnost — Vv redak¢nim materialu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, ktera ma
hlavné funkci praktické uzitnosti

Nizké cena - v redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje znacka, ktera se vyznacuje
hlavné nizkou cenou

Elegance/prvek zivotniho stylu - v redakénim materidlu €i inzerci se vyskytuje znacka,
jejiz funkce neni zcela jednoznacnd a je tak prvkem urcitého zivotniho stylu

Symbol krésy/estetiky/zdravi - v redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje znacka,

kterd je hlavné symbolem krasy, estetiky a zdravi

Propagace produktu

V redak¢énim materialu ¢i inzerci je prezentovan a propagovan produkt ur¢ité znacky.

Jednotlivé kategorie jsem produktu pfipisovala vramci kulturniho, socidlniho a

ekonomického kontextu ceské spolecnosti. Napiiklad béznd kéva je cenové dostupna

v kazdém obchod¢ oproti specidlni kaveé, kterd je luxusni, limitovana a dostupna jen ve

specializovanych prodejnach.

0.
1.

Nevyskytuje se - v redakénim materialu ¢i inzerci se nevyskytuje zadny produkt
Urcité luxusni - Vv redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery se
vyznacuje exkluzivitou, luxusem a nadstandardni cenou

SpiSe luxusni - Vredakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery se
vyznacuje spiSe exkluzivitou, luxusem a nadstandardni cenou

SpiSe bézny - Vredakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery se
vyznacuje spiSe obvyklosti, béZznou dostupnosti a standardni ¢i nizkou cenou

Urcit¢ beézny - Vvredakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery se

vyznacuje obvyklosti, béznou dostupnosti a standardni ¢i nizkou cenou

Funkce produktu
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Propagovany produkt v redakénim materidlu ¢i inzerci ma urcitou funkci. Jestlize

propagovany produkt vykazoval soucasné¢ vice nabizenych kategorii, zvolila jsem funkei,

vvvvvv

0. Nevyskytuje se - v redakénim materialu ¢i inzerci se nevyskytuje zadny produkt

1. Kvalita — v redak¢énim materialu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery se vyznacuje
hlavné kvalitou

2. Status - v redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery ma hlavné funkci
statusotvorného prvku

3. Prakticka uzitnost — vV redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery ma
hlavné funkci praktické uzitnosti

4. Nizka cena - vV redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje produkt, ktery se vyznacuje
hlavné nizkou cenou

5. Elegance/prvek zivotniho stylu - Vv redakénim materidlu ¢i inzerci se vyskytuje
produkt, jehoz funkce neni zcela jednoznacné a je tak prvkem urcitého Zivotniho stylu

6. Symbol krasy/estetiky/zdravi - v redakénim materialu ¢i inzerci se vyskytuje produkt,

ktery je hlavné symbolem krésy, estetiky a zdravi

3.2.3 Vybér a charakteristika analyzovanych lifestylovych médii
Pro svoji analyzu jsem si zvolila tfi ceské lifestylové Casopisy. Primarné zkouméam
rozdily mezi luxusnimi a levnymi lifestylovymi casopisy a zenskymi a muZskymi
lifestylovymi Casopisy. Proto jsem pii vybéru vzorku musela respektovat hledisko exkluzivity
a standardu. Toto hledisko urc¢ovala cena (u exkluzivnich ¢asopist je az desetkrat vyssi nez u

béznych) a skupina ¢tenaii s danym zivotnim stylem, na kterou je médium zacileno.

Jako zastupce luxusnich (drazsich) jsem si zvolila Zensky lifestylovy €asopis ELLE a
muzsky lifestylovy ¢asopis PLAYBOY. Jako levnéjsi jsem vybrala zensky lifestylovy ¢asopis
SVET ZENY. Lifestylovy &asopis pro muze zaméfeny tematicky na riizné oblasti Zivotniho
stylu v levngjsi varianté¢ neni na Ceském medialnim trhu v soucasnosti distribuovan, tudiz
nemohl byt podroben analyze zadny muzsky casopis, ktery by byl paralelni k levnéjSimu

zenskému Casopisu.
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Casopis ELLE byl zalozen v roce 1945 ve
Francii manzely Pierrem Lazareffem a Helene
Gordonovou. Jiz v roce 1960 mél 800 tisic
ctenaii. Od roku 1981 spada do vydavatelské

skupiny Hachette magazines, jehoz vlastnici

byli Daniel Filipacchi a Jean-Luc Lagardére.

ELLE ¢ 062011 ELLE ¢. 08/2011 " Dnes je nejvétsim svétovym, modnim
asopisem s &tyficeti dvéma mezinarodnimi edicemi ve vice neZ Sedesati zemich. Casopis
ELLE se dobte ptizptsobil i elektronickym médiim a nyni tvoti globalni sit’ s vice jak dvaceti
internetovymi strankami. Primérny vék c¢tendit je okolo 35 let, pfed sedmdesat procent
Ctenait ma Casopis predplacen. Osmdesat procent ¢tenai jsou zeny ve véku mezi 18-49 lety.
Ctyficet procent &tenaiti jsou singles (ELLE in Wikipedia, 2011). Singles jsou lidé
produktivniho véku zijicitho samostatné, bez partnera ¢i partnerky (Singles in ABZ Slovnik
cizich slov, 2006).

ELLE se jiz pfed vice nez 50 lety stala symbolem vkusu a je nejprodavanéjSim
luxusnim ¢asopisem na svéte i u nas. "ELLE: je to nazor a zivotni styl moderni zeny", zni

motto tohoto cCasopisu. Krom¢ nejzhavéjSich informaci ze svéta mody a kosmetiky

zpracovava vSechna aktudlni zenska témata uréené pro souc¢asnou moderni Zenu.

Tento lifestylovy magazin pro Zeny vychazi v Ceské republice od roku 1994 jako
Ceskd verze zahrani¢niho vzoru a vydavatelem je skupina Hachette Filipacchi 2000, s.r.o. a

vlastnikem skupina Lagardére. Py$ni se tituly Nejlepsi ¢asopis roku 2004 a 2007.

Primérny tistény naklad se pohybuje kazdy meésic okolo 60 tisic vytiskl, primérny
prodany naklad je okolo 50 tisic vytiski (Unie vydavateld, 2011). Cena za jeden vytisk je
99,90 K¢, v ptipadé darkové ptilohy je cena 119,90 K& Odhad ctenosti na vydani je ptes
170 000 ¢tenart (méfeno v obdobi 1. 1. 2011 — 30. 6. 2011) (Unie vydavatelt, 2011).

Vzhledem k cené je zfejmé, Ze se Casopis ELLE fadi k segmentu exkluzivnéjsich titult
na Ceském trhu a orientuje se spiSe na Ctendfe se stfednimi a vysSimi pfijmy. Je mozné
piedpokladat vyssi miru komercionalizace vydavaného titulu s ohledem na vyssi ekonomicky
status Gtenatek, jimZ je primarné uren (Studencova, 2011, s. 39). Ackoli jde o regionalni

verzi Casopisu, obsahuje i1 znaky a vyznamy pievzaté z euroamerické postmoderni kultury,
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ktera s sebou nese vyrazné prvky konzumerismu. Lokélni redakce ELLE se tedy musi fidit
tzv. redakénim desaterem, zdsadami vydavatelstvi platnymi pro celou globélni sit’ redakci

ELLE (Tlachova, 2008, s. 17).

3.2.3.2 Casopis SVET ZENY
Casopis SVET ZENY je lokalnim lifestylovym

Casopisem, ktery vychéazi od roku 2002. Spada
pod vydavatelskou skupinu Burda Praha, s.r.o.
Svym obsahem se orientuje na vSechny oblasti

zivotniho stylu, pfindsi nové tipy, napady a

fastarnu,
ja zraju

rady v oblasti médy, kosmetiky, kulinafstvi,

2% 0y sasat

SVET ZENY ¢. 072011 zahradkafeni, zdravi, vychovy a péde o déti.
SVET ZENY je piedevsim Casopisem, ktery poskytuje rady v otazkach osobnich problémi,
pravnich, finanénich, sexudlnich, citovych ¢i vztahovych, pomahd zenam pii zméné image 1

ziskat patfi¢né sebevédomi a lasku k sob& samé.

SVET ZENY se prezentuje jako "pidtelsky a vstiicny mésicnik nejen pro Zeny, ale i pro
jejich partnery a rodinu. Snazi se poradit s problémy, o nichz ctendrky do redakce pisi,
pomoci v nezvyklych ¢i meznich Zivotnich situacich. Prizvani odbornici pomdhaji ctendarkam
pochopit, jak se s kazdou Zivotni potizi Ize ,,popasovat* se cti a proc vérit, Ze vidy existuje

vychodisko a nadéje"” (Svét zeny in Burda Media, 2011).

Primérny tistény ndklad se pohybuje kazdy mésic okolo 250 tisic vytiskl, primérny
prodany naklad je ptes 180 tisic vytiski (Unie vydavatelt, 2011). Cena za jeden vytisk je
12,99 K¢, v ptipad¢ ak¢nich Cisel cena klesa az na 9,99 K&. Odhad ¢tenosti na vydani je pies

N4

pro zeny (Unie vydavatelt, 2011).

Nizka cena piedpovida, Ze Casopis je dostupny Sirokému poli Ctenafd. VéEtSinu
Ctenafského publika tvofi zeny. Svym obsahem a tematikou cili pfedev§im na cCtenare
S niz§imi piijmy, Zeny v domdacnosti ¢i ekonomicky neaktivni star§i Zeny v diichodovém véku.
Piesto, ze SVET ZENY je zaméfeny na odlisné spektrum &tenditl nez Gasopis ELLE, mira

komercionalizace se od n¢j vyrazné nelisi.
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3.2.3.3 Casopis PLAYBOY

PLAYBOY je nejznaméjSim lifestylovym
magazinem pro muze a nositelem exkluzivniho
zivotniho stylu. Byl zalozen v USA roku 1953
Hughem Hefnerem jako firma PLAYBOY

Enterprises, Inc.

Tento mési¢nik obsahuje ¢lanky a informacemi
z oblastt  moédy, sportu, nejnovéjSich
technickych vymozenosti, luxusniho zbozi, cestovani, automobilismu. Nechybi v ném profily
vyznamnych osobnosti a rozhovory s nimi. Casopis PLAYBOY vychazi v mnoha jazykovych

mutacich téméf po celém svéte (Playboy in Wikipedia, 2011).

V Ceské republice vychazi od roku 1991, az do roku 2009 spadal pod vydavatelstvi
Axel Springer, poté odkoupil nyné&jsi $éfredaktor Vladimir Olexa licencni prava a zalozil
vlastni vydavatelstvi PLAYPRESS, které PLAYBOY vydava v soucasné dobé. Po svém
roz§iteni v roce 2006 se stal privodcem aktivnich muzi ve vsech oblastech Zivotniho stylu.
Obsahuje oteviené¢ rozhovory, portréty znamych osobnosti, sviidné erotické fotoseridly,
zakulisi showbusinessu, povidky a lechtivé fejetony, bohaty servis - film, video, DVD, music,
knihy, PC hry, technika a tipy pro gurmany. Soucasti kazdého ¢isla jsou tii originalni
pictoridly krasnych zen od ptednich nasSich a svétovych fotografi. Piestoze byl cesky
PLAYBOY v roce 2006 stale verzi zahrani¢niho titulu, ziskal od majitel licence naprostou
redakéni volnost v tvorbé vlastniho lokalniho obsahu. Od roku 2009 je PLAYBOY ryze
ceskym lifestylovym produktem.

PLAYBOY je diky nizké mife reklam a velkému poctu stranek ¢istého ¢teni povaZzovan
Ctenafi pouze muzi, ale roste i pocet Ctenaiek (Olexa, 2007). Cilova skupina Ctenaid, na
kterou se Casopis PLAYBOY primarné orientuje, jsou muzi ve vékové kategorii 35 - 45 let.
PLAYBOY se snazi oslovit dospélé muze, ktefi jiz maji vybudovany spoleCensky status a

hodnotovou orientaci (Strategie.cz, 2010).

Primérny tistény naklad se pohybuje kazdy mésic okolo 20 tisic vytiskll, primérny
prodany naklad je uvadén samotnym magazinem a hovoii o stejném cCisle. Cena za jeden

vytisk je 99,90 K¢. Odhad ¢tenosti na vydani je pres 100 tisic ¢tenaiti (méfeno v obdobi 1. 10.
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2010 — 31. 3. 2011), coz je mnohem méné neZ v Zenskych lifestylovych Gasopisech (Unie
vydavatel, 2011). Vlado Olexa hovoti az o Cisle 124 tisic ¢tenaid na jedno vydani (Olexa,
2011).

3.2.4 Design vyzkumu

Jako vyzkumny vzorek jsem pouzila vzdy dvé cisla ze tii Ceskych lifestylovych
mesicnikli. Celkem podrobuji obsahové analyze Sest vzorkt lifestylovych Casopisi. Pro sviyj
vyzkum jsem zvolila ¢ervnova, ¢ervencova a srpnova ¢isla roku 2011, abych mohla pracovat
s aktualnimi informacemi. Zastupcem luxusniho Zenského casopisu je ELLE (Cerven 2011 a
srpen 2011), zastupcem luxusniho muzského casopisu je PLAYBOY (Cervenec 2011 a srpen
2011) a zastupcem levného Zenského Gasopisu je SVET ZENY (Serven 2011 a Gervenec 2011).

Jednotkami vyzkumu je textovy i obrazovy material zahrnujici redakéni ¢lanky a
inzerci (reklama a PR ¢lanky). Analyzuji cely Casopis kromé titulni strany, obsahu, tiraze,
adresate, propagacnich ¢lankl od vydavatelstvi zkoumaného Casopisu, informaci o pfiStim

Cisle, ktizovek, her a horoskopti.

Dohromady jsem podrobila analyze 522 vyzkumnych jednotek. Pocet jednotek
v Casopise ELLE byl 102 v ¢ervnovém Cisle a 77 v srpnovém c¢isle. Pocet jednotek v Casopise
SVET ZENY byl 116 v ¢ervnovém &isle a 127 v Eervencovém &isle. Pocet jednotek v ¢asopise

PLAYBOY byl 53 v ¢ervencovém Cisle a 47 v srpnovém Cisle.

3.3 Analyza ziskanych dat a verifikace vstupnich hypotéz

V této vyzkumné Casti se pokusim verifikovat stanovené hypotézy pomoci empiricky

ziskanych dat a interpretovat ziskané vysledky.

Hypotéza €. 1: Lifestylové ¢asopisy maji vliv na spotiebni aspirace a vzory spotiebniho

chovani svych ¢tenari.

Vysledky vyzkumu jsou v souladu s touto hypotézou. Rozdily ve vyskytu materialnich
hodnot mezi jednotlivymi typy analyzovanych lifestylovych cCasopisi jsou statisticky
V)’/znamné.9 Materidlni hodnota se vyskytovala v 83 % materialu casopisu ELLE, v71 %
materialu Gasopisu SVET ZENY a 57 % materidlu ¢asopisu PLAYBOY. Casopis ELLE

vykazuje nadprimérnou miru vyskytu materidlnich hodnot, a tudiz nejvyraznéji

° Ve své praci pouzivam hladinu vyznamnosti a < 0,05.
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Z analyzovanych cCasopisi napliiuje predpoklad vlivu na spotiebni aspirace a vzory
spotfebniho chovani jejich ¢tenaiti. Naproti tomu luxusni, ale muzsky casopis PLAYBOY
vykazuje podprimérnou miru materidlnich hodnot. Casopis ELLE je podle mého néazoru
piedevsim modni Casopis, a proto je u n¢j mozné predpokladdat vyssi miru prezentace
materidlnich hodnot. Obsah ¢asopisu PLAYBOY se tradicné¢ zaméiuje vice na redakéni nez
propagacni ¢lanky a to je mozny divod niz$i miry vyskytu materidlnich hodnot, které jsou

primarné spojeny s reklamou.
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! Materialni hodnota

! Socialni hodnota

Playboy Svét zeny

Casopis

Hypotéza ¢. 1a. Luxusni lifestylové Casopisy podporuji ve svych ¢tenarich aspirace po

materialnich hodnotiach spojenych s luxusem a konzumnim Zivotnim stylem.

Vysledky vyzkumu podporuji tuto hypotézu. Casopis ELLE prezentuje v naprosté
vétsingé materidlni hodnoty spojené s luxusem a konzumem, luxusni materialni hodnota se
objevila v 33 % a spiSe luxusni v 54 % materialu. Jest€ vyznamnéjsi byl v tomto piipadé
muzsky casopis PLAYBOY, ktery prestoze ma vyrazné mén¢ obsahu prezentujici materialni
hodnoty nez zensky casopis ELLE, vykazuje 58 % luxusni a 17 % spiSe luxusni materialni

hodnoty.

Vyrazny rozdil mezi casopisem ELLE a PLAYBOY byl ve zplsobu prezentace
materidlni hodnoty. Prosta prezentace materidlni hodnoty je vyrazné Castéjsi v Casopisu ELLE
(69 %), casopis PLAYBOY prezentuje materidlni hodnoty castéji formou intenzivniho

presvédcovani (71 %). Tento stav je mozné vysvétlit tim, ze muzi jsou podle mého nazoru
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vice odolni vi¢i reklamnim sd€lenim nez Zeny, a proto je muzské Ctenafe tfeba vice

presvédcovat.
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Hypotéza ¢. 1b. Levnéjsi lifestylové ¢asopisy podporuji ve svych ¢tenafich aspirace po

materialnich hodnotach spojenych se standardem a neprili§ nakladnym Zivotnim stylem.

Vysledky vyzkumu ukazaly spiSe nesoulad s touto hypotézou. Levny ¢asopis SVET
ZENY prezentuje materialni hodnoty spojené jak se standardem, tak s luxusem. Nejéastéji
prezentuje spiSe luxusni materidlni hodnoty (55,4 %), poté spiSe standardni (25,6 %),
standardni (14,9 %) a pouze v 7 piipadech vykazuje luxusni (4,2 %). Piestoze standardni a
spiSe standardni materidlni hodnoty tvoii celkem 40,5 %, coZ je vyrazné vice neZ v luxusnich
lifestylovych cCasopisech, je zfejmé piiblizovani mezi levnymi a luxusnimi Casopisy
Vv prezentaci konzumnich hodnot a redukce rozdili mezi zivotnimi styly vyhranénych skupin

J A

Stenait. SVET ZENY &astéji prezentuje materialni hodnoty formou piesvédeovani (65,9 %).
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Hypotéza ¢. 1c. Luxusni lifestylové casopisy podporuji ve svych c¢tenarich socidlni

hodnoty zamérené spise na individualitu a egoismus.

Vysledky vyzkumu podporuji tuto hypotézu, ale s vyhradami. Je vSak potfeba zminit,
ze rozdily ve vyskytu socidlnich hodnot mezi jednotlivymi lifestylovymi €asopisy jsou na
hranici statistické vyznamnosti. V ¢asopise ELLE se vyskytovala socialni hodnota v 23 %
materidlu a v Casopise PLAYBOY ve 22 %. Socidlni hodnota vyjadiujici individualitu a
egoismus se Vv luxusnich lifestylovych Casopisech objevuje vyrazné Castéji nez v levnéjSich
lifestylovych casopisech, coz je dano podle mého ndzoru zacilenim Casopisu na skupinu
Ctenarti/Ctendiek s odliSnym  Zivotnim stylem (kariéra, nezavislost, zadné¢ zavazky,

uptednostnéni sebe pied ostatnimi, apod.).

Nejvétsi rozdil je mezi Casopisem ELLE (41 % jednotek se socidlni hodnotou) a
asopisem SVET ZENY (5 % jednotek se socialni hodnotou). Podil prezentace socialnich
hodnot formou prosté prezentace a intenzivniho presvédcovani je v Casopise ELLE témeéf
rovnocenny. Casopis PLAYBOY vsak vyrazné vice prezentuje socialni hodnoty formou prosté

prezentace (73 %).

87



100 -

90 -

80 -

70 -

60 -

50

%

30

Socialni hodnota

[ sociélni vztahy

- Individualismus
Elle Playboy Svét zeny

Casopis

Hypotéza ¢. 1d. Levnéjsi lifestylové casopisy podporuji ve svych ctenarich socidlni
hodnoty zaméiené spiSe na vztahy s druhymi lidmi ¢i na ¢tenaie ve vztahu k druhym

lidem.

Vysledky vyzkumu jsou v souladu s touto hypotézou, ale s vyhradami. Stejné jako u
pfedchozi hypotézy je 1 zde nizka statistickd vyznamnost souvislosti mezi vyskytem
socialnich hodnot a jednotlivych lifestylovych Casopisi. Tento jev si vysvétluji typem téchto
Casopist, jez se zaméfuji spiSe na konzumni hodnoty a uspokojovani materidlnich potieb,

nikoli na uspokojovani socialnich potieb.
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V &asopise SVET ZENY se vyskytovala socialni hodnota v 32 % materidlu. Socialni
hodnota vyjadtujici socidlni vztahy se v levnéjsich lifestylovych Casopisech objevuje Castéji
nez v luxusnich lifestylovych ¢asopisech, ale mira podilu neni vyrazné nadpriméra (SVET
ZENY je 95 %, pramér je 81 %). Levnéjsi casopis SVET ZENY ¢&astéji prezentuje socialni

hodnoty formou ptesvédCovani (64 %).
Hypotéza €. 2: Lifestylové ¢asopisy se podili na tvorbé genderovych stereotypi.

Genderovymi stereotypy jsou mysleny tradi¢ni piedstavy a popisy o typicky muzskych
a zenskych vlastnostech a o rolich a pozicich muzii a Zen ve spolec¢nosti. Tyto piedstavy jsou
zalozeny na piedpokladu, ze konkrétni osoba nema zadné charakteristiky opacného pohlavi,

tzn. je ryze muzsky ¢i zensky.

g Zenska role
-] Muzska role

Playboy Svét Zeny

Casopis

Podle této definice vysledky vyzkumu tuto hypotézu spiSe nepodporuji. Tradi¢ni
femininni Zenska role pecovatelky a hospodyiiky se v obou typech Zenskych lifestylovych
asopistl vyskytovala malo, piesto levnéjsi typ Sasopisu ma vyssi vyskyt (ELLE 4 %, SVET
ZENY 29 %), v muzském ¢asopise dokonce vibec. Jestlize viak budeme povazovat jako
stereotypni i pfipsani vlastnosti, které se tykaji péce o sebe (coz je stle typictéjsi pro Zeny nez
muze), pak oba Zenské casopisy vykazuji vtomto ohledu vysokou miru genderové

stereotypizace.

Muzské role se oproti Zenskym ve vSech typech analyzovanych ¢asopisii objevuji

sporadicky (PLAYBOY 22 %, ELLE 17 %, SVET ZENY 14 %), tradi¢ni maskulinni role
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zivitele se objevuje nejvyraznéji v Easopise SVET ZENY (53 %), vyrazné mensi zastoupeni je
VELLE (13 %) a vPLAYBOY se nevyskytuje. Zhlediska témat podporuje genderové
stereotypy vyraznéji muzsky casopis PLAYBOY, ve kterém se nevyskytuji témata a rubriky
povazovana za typicky zenské (o vareni, bydleni ¢i domacich ¢innostech). Naopak Zenské
Casopisy pfisuzuji v prezentovanych tématech zenam i maskulinni vlastnosti (fizeni auta,

technologické novinky).

20 4 Muzska role
10 0 vyskytuje se
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Elle Playboy Svét Zeny
Casopis
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Hypotéza & 2a. Zena je v muZskych lifestylovych ¢asopisech prezentovina spiSe jako

eroticky objekt.
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Vysledky vyzkumu podporuji tuto hypotézu. Je vSak potieba zdliraznit, Ze Zenska role
se v muzském casopise PLAYBOY vyskytuje vyrazné mén¢ nez v zenskych casopisech. Ve
veétsSing pripadd vyskytu méa zena v muzském casopise roli erotického objektu (82 %). Tento
stav je vysvétlitelnym tim, Ze PLAYBOY se od svého pocatku zaméfuje na prezentaci
erotickych fotografii modelek (tzv. pictoridlil) a zena zde pro ¢tendie plni hlavné roli objektu

a sexualniho symbolu.

Hypotéza & 2b. Zena je v Zenskych lifestylovych &asopisech prezentovana spiSe jako

vzor identifikace.

Vysledky obsahové analyzy se slucuji s touto hypotézou. Nejprve musim zminit, Ze
oba typy zenskych lifestylovych Casopist prezentuji na svych strankach zenu v urcité roli ve
veétsi mife nez muzsky lifestylovy Casopis, nejvétsi rozdily jsou vSak mezi Zenskym a
muzskym luxusnim casopisem (ELLE 68 %, PLAYBOY 27 9%). Usuzuji, ze vyS§i mira
prezentace Zen v Zenskych ¢asopisech ma vést k tomu, aby se ¢tenarky dokdzaly identifikovat
S jeji roli a ¢asopisy se tak pro né staly vice uvétitelné. Prave proto ma vétSina zen v Zenskych

casopisech roli vzoru, ktery je nejcastéji piedkladan formou idealniho a dokonalého vzhledu.
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Elle Playboy Svét zeny
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Hypotéza ¢. 2ba. Zena v luxusnich Zenskych casopisech predstavuje vzor nezavislé,

sebevédomé, ekonomicky sobéstaéné, emancipované, vzdélané Zeny.

Jako vzor identifikace miiZzeme povazovat kromé idedlu vzhledu i zivotni styl

prezentované zeny. V luxusnich Zenskych ¢asopisech se vice setkdvame s moderni roli zeny,
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ktera podle mého usudku piedstavuje vSechny zminéné charakteristiky. ELLE nejvyraznéji
prezentuje zenu jako ideal vzhledu (71 %), poté se objevuje moderni role zeny (25 %) a

v marginalnich piipadech tradi¢ni role zeny (4 %).

Hypotéza & 2bb. Zena v levnéjSich Zenskych &asopisech predstavuje vzor petujici

matky, manZelky ¢i babicky a idealni hospodyné v domacnosti.

Vysledky vyzkumu podporuji tuto hypotézu, ale s vyhradami. Tradi¢ni role Zeny, pro
niz jsou podle mého ndzoru tyto charakteristiky typické, se objevuje v levnéjSim Zenském
Zasopise SVET ZENY pouze o néco vice nez moderni role Zeny (tradiéni role 29 %, moderni
role 21 %). V ELLE se tradi¢ni role Zeny nevyskytuje témét vibec. Tyto vysledky znaci, ze

[ 4

pecovatelky a hospodyiiky, ale cili i na moderni Zeny tzn. reprezentantky Zivotniho stylu

ctenarek luxusnich casopist.

Zenska role
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! Tradi¢ni-peCovatelka

Elle Playboy Svét zeny

Casopis

Hypotéza ¢. 3: Lifestylové Casopisy jsou primarné nosi¢e reklamy, ktera je nastrojem

vlivu na vzory spotiebniho chovani jejich ¢tenaru.

Vysledky vyzkumu nejsou v souladu stouto hypotézou. Reklama se ve
vSech lifestylovych Casopisech objevuje, ale ani v jednom piipadé¢ nedosahovala vyznamné
nadprimérnych hodnot. Ve vSech analyzovanych cCasopisech pievazuje podil redak¢nich
¢lanki nad propagacnimi ¢lanky (reklama + PR ¢lanky). Nejvice se propagacni clanky

objevuji v Zenském cCasopise ELLE, tvofi témét polovinu celého zkoumaného materialu (47
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%), naopak casopis PLAYBOY obsahuje jen 24 % propagacnich ¢lankt, zbyvajicich 76 %
patii redakénim ¢lankGim. Propagacni €lanky zabiraji v priméru méné plochy nez redakéni
clanky ve vSech analyzovanych casopisech. Nejmensi rozdil mezi propagacni a redakéni
plochou je v &asopise SVET ZENY. V &asopisech ELLE a PLAYBOY zaujima vétsi podil

plochy celého ¢asopisu redakéni clanky.

30

Material

B Redakeni
” Propagace

Playboy Svét zeny

Casopis

Reklama a PR ¢lanky tvoifi samoziejmé v lifestylovych casopisech vyznamny podil,
protoze jsou primarnim a nejvyznamnéj$im zdrojem financi, ale stile i u téchto Casopist
ptevazuje ptivodni funkce prenosu informaci. Pfestoze je prodejni cena levnéjSiho Casopisu
SVET ZENY desetkrat niz$i nez cena Casopisu ELLE, neobsahuje o to vic propagaénich
lanka. SVET ZENY je sice levny, propagaéni ¢lanky tvoii ,,pouze” 39 %, ale méa podle
odhadl témé&f osmkrat vyssi ¢tenost nez luxusni ELLE (viz. Graf ¢. 1 a Graf ¢. 2 v kapitole

2.3.8).
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Hypotéza ¢. 3a. Luxusni lifestylové ¢asopisy obsahuji spiSe zna¢kovou reklamu, ktera

funguje jako statusotvorna slozka daného luxusniho Zivotniho stylu.

Vysledky analyzy podporuji tuto hypotézu pouze u zenského, nikoli muzského
luxusniho lifestylového cCasopisu. Nejvétsi a nadprimérny vyskyt znackové reklamy se
objevuje v Casopisu ELLE, kde znackova reklama tvoii 45 % materialu. Podil propagace
znaCkové reklamy je vramci ELLE sice podprimérny, ve vztahu k casopisu PLAYBOY a
SVET ZENY je téméf dvojnasobny (pramér je 24 %). Muzsky asopis PLAYBOY propaguje
znackovou reklamu pouze z 20 %. Pro srovnani, v éasopise SVET ZENY se znackova reklama

z 90 % nevyskytuje.
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Oba luxusni Casopisy obsahuji v naprosté vétSin€ luxusni a spiSe luxusni znackovou
reklamu, ELLE ze 78 % a PLAYBOY z 95 %. Oproti tomu levnéjsi SVET ZENY propaguje v

71 % béznou a spise béznou znacku.

Nejruzngjsi  vysledky, pravdépodobné vlivem vysoké miry nejednoznaénosti
zkoumanych znacek, pfinesla funkce propagované znacky. Znacka jako statusotvorny prvek
se nejvice objevuje v ¢asopisu ELLE (35 %). V ¢asopise PLAYBOY tvoii znacka jako status
podprimérnou hodnotu (primér je 26 %) a v &asopise SVET ZENY se vyskytuje pouze
Vv jediném piipad¢€. V luxusnich ¢asopisech funguje propagovana znacka nejcastéji jako prvek
elegance a Zivotniho stylu. V levnéjSim Casopisu ma znacka nej€astéji funkei krasy a zdravi a

funkci nizké ceny.
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Hypotéza ¢. 3b. Levnéjsi lifestylové ¢asopisy obsahuji spiSe produktovou reklamu, ktera

predstavuje vyhradné uzitnou hodnotu a nizkou cenu.

Vyzkum priinesl vysledky, které podporuji tuto hypotézu pouze z urcité ¢asti. Levnéjsi
casopis SVET ZENY vyrazné vice obsahuje produktovou reklamu neZ luxusni ¢asopisy ELLE

vewr

ze 70 % bézné produkty oproti luxusnim casopisim, které propaguji vice luxusni produkty
(ELLE 69 %, PLAYBOY 73 %).

Casopis SVET ZENY propaguje vice nez ostatni analyzované ¢asopisy produkty, které
maji funkci uzitné hodnoty, pfesto je to pouhych 8,6 %. Produkty, jejichz funkci je hlavné
nizka cena, se vyskytuji ziidka ve vSech analyzovanych Casopisech. PrestoZe vSechny
zkoumané cCasopisy propaguji nejcastéji produkty, které maji funkci prvku elegance a
zivotniho stylu, panuje mezi nimi vyrazny rozdil. Mnohem vice se tato funkce objevuje
v luxusnich ¢asopisech ELLE (57 %) a PLAYBOY (59 %), levn&jsi SVET ZENY je v této
funkci podprimérny (43 %). Produkt jako symbol krasy, estetiky a zdravi je vyrazné
zastoupen Vv zenskych casopisech oproti muzskému, ktery propaguje ve vétSim mnozstvi
produkty, které jsou symbolem kvality. Na vysokém podilu propagace produktd, které
pfedstavuji prvky Zivotniho stylu, si mlZeme ukdzat vyhranénost a specifikum vSech

lifestylovych ¢asopisi.
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Hypotéza €. 3c. V luxusnich lifestylovych ¢asopisech prevazuje obrazova cast obsahu

nad textovou, protoZe propagace znackové reklamy je timto zpisobem efektivné;jsi.

Vysledky vyzkumu podporuji tuto hypotézu bez vyhrad. V Zenském luxusnim
casopise ELLE dominuje material s pfevahou obrazu (60 %). Material s ptevahou textu je
pouze ve 20 % a material kombinujici rovhomérné obraz a text také 20 %. V muzském
casopise PLAYBOY pievazuje obrazova ¢ast, ale vykazuje hodnotu 45 % (pramér je 42 %),).
Na strankach levnéjsiho Gasopisu SVET ZENY je obraz zastoupen pouze v 27 %. Piestoze

v casopise PLAYBOY se vyskytuje téméf polovina materidlu s pievahou obrazu, nemusi jit ve
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vSech ptripadech o efektivni propagaci znacky, velké mnozstvi obrazové Casti obsahu tvoii

V tomto muzském Casopisu tzv. pictoridly.

wewr

Hypotéze €. 3d. V levnéjsich lifestylovych ¢asopisech prevaZuje textova ¢ast obsahu nad

obrazovou.

Vysledky vyzkumu zcela podporuji tuto hypotézu. V levnéjs§im Zenském cCasopise
SVET ZENY je text zastoupen ve vétsi mife neZ v luxusnich ¢asopisech ELLE a PLAYBOY.
Material, ve kterém ptevazuje text, zaujima 44 %, material s dominanci obrazu vykazuje 27

%. Materialy s ptfevahou textu jsou v ELLE a PLAYBOY zastoupeny podpramérné.

Obrazova ¢ast je spojena predeviim s propagaci reklamy, ktera se v ¢asopise SVET
ZENY vyskytuje praimérné ve vztahu k ostatnim analyzovanym &asopistim, jednotlivé reklamy

vSak zaujimaji méné prostoru na strankach tohoto ¢asopisu a ¢asto kombinuji obraz a text.

100 ~
90 -
80 -
70

60 -

40 -

30 Proporce

20 I vic e obraz

[ pa na it
-] Pievazuje text

Elle Playboy Svét Zeny

Casopis

Hypotéza ¢. 3e. V luxusnéjsich lifestylovych ¢asopisech se objevuje reklama propagujici

konzumni produkty uspokojujici sekundarni poti‘eby.

Vysledky vyzkumu jsou v souladu stouto hypotézou. Luxusni casopisy ELLE a
PLAYBOY propaguji ¢astéji luxusni produkty, které slouzi hlavné k uspokojeni sekundarnich
potieb. ELLE je propaguje v 69 %, PLAYBOY v 73 %. Tento vysledek je ocekavatelny,
protoze luxusni Casopisy podporuji ve svych Ctenatfich aspirace po materialnich hodnotach
spojenych s luxusem a konzumem. Je vSak nutné dodat, Ze produktova reklama je v luxusnich
casopisech zastoupena mén¢ nez znackova (viz. Hypotéza €. 3a).
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Casopis

Hypotéza ¢. 3f. V levnéjSich lifestylovych ¢asopisech se objevuje reklama propagujici

bézné produkty uspokojujici primarni potieby.

ze 70 % bézné produkty, které slouzi hlavné k uspokojeni primarnich (zdkladnich) potieb.
Bézné produkty uspokojujici zdkladni lidské potteby by mély byt dostupné pro kazdého
¢tenare tohoto levného Casopisu. Produktova reklama se v levnéjsich lifestylovych ¢asopisech

objevuje vyrazné vice nez znackova reklama (viz. Hypotéza ¢. 3b).
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3.4 Interpretace a zobecnéni vysledki

Jako vyzkumny vzorek jsem si vybrala casopisy, které podle mého nazoru po
obsahové strance prezentuji odliSné aspekty Zivotniho stylu a jsou zacilené na specifickou
skupinu Ctenaru, ktera tento zivotni styl reprezentuje. Ke srovndni jsem pouzila tfi typy
ceskych lifestylovych ¢asopisti. Mutaci zahrani¢ni verze zenského casopisu ELLE, ktery je
charakteristicky svou exkluzivitou, vyssi prodejni cenou a zaméfenim na mladsi vékovou
skladbu &tenatek. Domaci zensky Gasopis SVET ZENY, ktery se vyznaduje nizkou prodejni
cenou, Sirokym zabérem témat a zaméefenim na témet vSechny vékové skupiny zen. A muzsky
casopis PLAYBOY, diive vychazejici pod licenci zahrani¢nich vydavateld, nyni jako cesky
subjekt, ktery ma na ¢eském trhu tradi¢ni postaveni a je uréeny pro Ctendie s vyS$imi piijmy.
Srovnani jsem chtéla podrobit i zéastupce levngjSiho muzZského casopisu, ktery by byl
paralelou Kk levnéjsimu Zenskému cCasopisu. Bohuzel se vSak zadny takovy titul, ktery by

splioval podminky lifestylového ¢asopisu, na trhu ¢eskych periodik nevyskytuje.

Rozdilné prvky, které jsem u jednotlivych casopisti identifikovala, se tykaly
prezentace materidlnich a socidlnich hodnot, prezentace zenské a muzské role, propagace
znaCkové a produktové reklamy a funkci prezentované znacky a produktu. Analyzované
Casopisy se liSily i1 v proporcich textové a obrazové casti ¢i v poméru redakénich a

propagacnich ¢lanki.

Je nutné zminit, Ze vysledky vyzkumu nemohou potvrdit ¢i vyvratit hypoteticky vliv
lifestylovych Casopisii na zivotni styl jejich ¢tenafd, protoze jsem provadéla pouze obsahovou
analyzu vybranych ¢asopist, nikoliv hloubkové rozhovory se specifickymi skupinami ¢tenait.
Neméla jsem k dispozici ani jina data o ¢tenafich lifestylovych ¢asopist, ktera bych mohla

pouzit.

Ziskané vysledky nam tedy neukazuji uc¢inky, ale jsou pouze pfedpokladem mozného
vlivu lifestylovych €asopisii na Zivot jejich Ctenait. Zjisténé rozdily v obsazich lifestylovych

casopisti odpovidaji predpokladanym rozdiliim v zivotnim stylu jejich ¢tenafa.

Nyni se pokusim o stru¢né hodnoceni ziskanych vysledk a jejich generalizaci. Jako
uspéSny fakt musim nejprve sdélit, ze vysledky vyzkumu ve své vétSiné korespondovaly
smymi piedpoklady. Vyskytovaly se vSak i1 pfipady, kdy vysledky nebyly s hypotézou

v souladu nebo ji zcela nepodporovaly.
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Vysledky, které vyzkum ptinesl, bych shrnula do téchto obecnych zavéra:

VSechny typy analyzovanych lifestylovych ¢asopisit jsou Vv souladu s predpokladem
vlivu na spottebni aspirace a vzory spotiebniho chovani jejich ¢tenatu.

Luxusni lifestylové ¢asopisy podporuji ve svych ctenafich aspirace po materialnich
hodnotach spojenych s luxusem a konzumnim Zivotnim stylem.

Levngjsi lifestylové Casopisy podporuji ve svych ctenarich aspirace po materialnich
hodnotach spojenych se standardem i s luxusem.

Vsechny typy analyzovanych lifestylovych casopisi prezentuji socialni hodnoty
V minimalni mife.

Oba typy zenskych lifestylovych casopist se spiSe nepodili na tvorbé genderovych
stereotypd, protoze prezentovanym zenam jsou zde Casto pfipisovany typicky muzské
vlastnosti. Luxusni zenské Casopisy prezentuji pouze moderni roli zeny, levngjsi
zenské Casopisy prezentuji tradiéni i moderni roli Zeny ve stejné mife, ¢imz se
zamétuji na Sir$i ¢tenarské publikum.

Muzské lifestylové Casopisy se podili na tvorbé genderovych stereotypti vice nez
zenské lifestylové Casopisy.

Zenské lifestylové CGasopisy prezentuji Zenské role vyrazné vice nez muzské
lifestylové ¢asopisy.

Oba typy Zenskych lifestylovych Casopisii prezentuji Zenu nejcastéji v roli idedlu
vzhledu, jezZ je nejtypictéjSim piikladem vzoru identifikace.

Muzské lifestyloveé Casopisy prezentuji zenu nejcastéji v roli erotického objektu.
Vsechny typy analyzovanych lifestylovych Casopisi prezentuji muzské role vyrazné
mén¢ nez Zenské role.

Vsechny typy analyzovanych lifestylovych ¢asopisti obsahuji vice redakcnich ¢lankt
nez propagacnich ¢lankd, ¢imz nebyla potvrzena premisa lifestylovych casopist
primarn¢ jako nosict reklamy.

Nejvice propagacnich clankli (zjevnych 1 skrytych) se objevuje v levngjsich
lifestylovych Casopisech.

Nejméné propagacnich c¢lanki (zjevnych i skrytych) se objevuje v muzskych
lifestylovych ¢asopisech.

Cast&jsi propagace znatky se vyskytuje u luxusnich lifestylovych Gasopisti, vice u

zenskych ¢asopisti neZ u muzskych ¢asopist.
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- Luxusni ¢asopisy obsahuji vice luxusni zna¢kovou reklamu, ktera ma nejcastéji funkci
prvku elegance a zivotniho stylu.

- Castgjsi propagace produktu se vyskytuje u zenskych levngjsich lifestylovych ¢asopist
které maji nejCastéji funkci elegance a prvka zivotniho stylu.

- Zenské lifestylové Easopisy propaguji nejéast&ji produkty, které jsou symbolem krésy,
estetiky a zdravi, muzské lifestylové Casopisy propaguji nejcastéji produkty, které maji
funkci kvality.

-V luxusnich lifestylovych Casopisech se vyskytuje vice obrazové ¢asti materialu oproti

[ 4

levnéjsim lifestylovym casopisiim, kde se vyskytuje vice textové ¢asti.

Vyzkum prinesl podle mého oc¢ekavani predpokladana zjisténi o odlisSnostech mezi

jednotlivymi typy lifestylovych casopist; exkluzivnich, levnych, Zenskych a muzskych.

v

Exkluzivni drazsi lifestylové Casopisy prezentuji konzumni Zivotni styl zaméteny
predevsim na dulezitost luxusnich znacek a produkti, jsou hlavné nositelem materialnich
hodnot a podili se na vzniku novych tzv. sekundérnich potieb. Jejich Ctenafi jsou spise
mladi, financn€ zajisténi lidé, kteti do sebe ,,nasavaji* ekonomickym systémem uméle
vytvotrené materialni hodnoty a povazuji je za nezbytné pro svij socialni status. Tyto
Casopisy podle mého ndzoru podporuji ve svych Ctenatich zajem po novych, modernich a
stylovych vécech, sluzbach, zazitcich a zkuSenostech, které jsou pravé v soucasné dobé
reprezentujicimi slozkami daného zivotniho stylu a vzbuzuji ve ctenafich dojem, Ze
vlastnit tyto produkty je naprosto potiebné. Je jasné, ze nitkami v zakulisi tahaji firmy,
které chtéji prodat své Casto naprosto zbyte¢né produkty a mocné lifestylové médium jim

jako prostednik zaruci spottebitelskou zdkladnu v podobé ctenati.

Ve své podstaté jsou levné lifestylové Casopisy témeéf totozné jako exkluzivni
Casopisy, také prezentuji konzumni Zivotni styl a pfevazn¢ materidlni hodnoty, jsou vSak
zameiené spiSe na bézné znacky a produkty dostupné Siroké skladbé Ctenari. Propagované
zbozi a sluzby neoplyvaji exkluzivitou a neobvyklosti a nejsou tak sloZzkou statusu v rdmci

urcité socidlni skupiny.

Rozdil mezi zenskymi a muzskymi lifestylovymi Casopisy se tyka hlavné

prezentace Zenskych a muzskych roli a skutecnosti vyplyvajicich z rozdilnosti Zen a muzi.
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Zenské Gasopisy na svych strankach prezentuji modu, kosmetiku a sluzby pro
zeny. Levné casopisy poskytuji navic recepty a rady i v oblasti mezilidskych vztaht,
domacich &innostech a bydleni. Zena ma v Zenskych ¢asopisech nejéastdji roli vzoru,

s kterym se chtéji jak po fyzické, tak psychické strance identifikovat.

Muzské Casopisy se zamétuji na Cinnosti, zajmy a produkty, které povazuji tyto
Casopisy za typické pro moderniho muze. Nechybi v nich ¢lanky o politice, penézich,
byznysu, autech, sportu a technologickém zbozi. Tyto témata dopliuje velké mnozstvi
erotickych fotografii Zen, které maji ve Gtenafich vzbudit touhu. Zena v muzskych
Casopisech je tak nejCastéji vroli objektu sexualni touhy. Role muze se vyskytuje

v zenskych 1 muzskych €asopisech vyrazn€ méné nez role zeny.
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4, Zavér
Hlavnim cilem diplomové prace Kulturni funkce lifestylovych médii bylo zachytit

realitu obsahu lifestylovych médii a jeho vlivu na Zivotni styl medialniho publika na

konkrétnim ptikladu lifestylovych ¢asopisti.

Nejprve jsem se Vv teoretické Casti snazila definovat a vymezit zakladni funkce, které
jsou charakteristické pro média o zivotnim stylu. V zéavislosti na téchto funkcich m¢ poté
zajimalo, jak a jakym zplisobem mohou jednotliva lifestylova média plisobit na zivotni styl,

hodnoty a vzory chovani jejich ptijemci.

Ve vyzkumné ¢asti jsem odhalila pomoci obsahové analyzy prvky pusobeni a jejich
nastroje ve vybranych lifestylovych Casopisech, porovnala je mezi sebou a posléze je

interpretovala a nakonec zobecnila.

Mezi omezujici faktory patiily mald vyzkumna jednotka, subjektivni posuzovani pti
identifikaci proménnych dané existenci pouze jednoho vyzkumnika, jistd mira
nejednoznacnosti ¢i absence ndkladnych hloubkovych rozhovorli se Ctenafi a ctendikami

analyzovanych lifestylovych ¢asopist.

Vyzkum se tykal pouze ceskych lifestylovych casopisti, presto pfedpokladam, Ze
podobné vysledky bychom mohli ziskat 1 u zahrani¢nich ¢asopist o zivotnim stylu, protoze

zahranic¢ni tituly jsou pro Ceské Casopisy idedlnim vzorovym materialem.

Doufam, Ze se mi 1 pfes vySe popsand omezeni podatilo praci systematicky rozttidit a
srozumitelné popsat danou tematiku a Ze jsem se vyporadala s nedostatkem ceské literatury,

ktera by se tykala zkoumaného problému.

Jsem presvédcena, ze prace pfinesla fadu zajimavych a praktickych zjiSténi (viz
kapitola 3.4), které mohou byt vyuZitelné nejen pro z4jemce o obor masové komunikace a
teorii médii, ale i pro vydavatele a redaktory lifestylovych Casopist, zadavatele reklamy a

pracovniky marketingu.
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Priloha
Kodovaci kli¢

Nazev ¢asopisu

Value labels CASOPIS
"sz" "Svét Zeny"

"e" "Elle"

"p" "Playboy"

Cislo

Value labels CISLO
1106 "Cerven 2011"
1107 "Cervenec 2011"
1108 "Srpen 2011"

Nazev (nebo u reklamy oznaceni) ¢lanku

Druh ¢lanku
Value labels DRUH
"cI" "Redakéni"”
"pr' "PR"

"r" "Reklama”.
Plocha
Vv pfibliznych podilech stran (1 = strana)

Proporce

Value labels PROPORCE
1 "Pouze text"

2 "Ptevazuje text"

3 "Pil na pul"

4 "Pfevazuje obraz"

5 "Pouze obraz".
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Materialni hodnoty
Value labels HOD_MAT
0 "Nevyskytuje se"

1 "Luxus"

2 "Spise luxus"

3 "Neurcita "

4 "Spise standard"

5 "Standard".

Prezentace materialni hodnoty
Value labels PREZ_MAT

0 "Nevyskytuje se"

1 "Prosté prezentace"

2 "PfesvédcCovani"

Socialni hodnota

Value labels HOD_SOC
0 "Nevyskytuje se"

1 "Individualismus"

2 "Spise individualismus"
3 "Neurcita"

4 "Spise socialni vztahy"

5 "Socialni vztahy".

Prezentace socialni hodnoty
Value labels PREZ_SOC

0 "Nevyskytuje se"

1 "Prosta prezentace"

2 "Presvédcovani"
Role Zeny

Value labels ZENA_ROL
0 "Nevyskytuje se"

1 "Tradi¢ni role"
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2 "Moderni role"
3 "Ideal vzhledu"
4 "Objekt"

Role muze

Value labels MUZ_ROL
0 "Nevyskytuje se"

1 "Tradi¢ni role"

2 "Moderni role"

3 "Ideal vzhledu"

4 "Objekt"

5 "Symbol muznosti".

Propagace znacky
Value labels ZNA PROP
0 "Nevyskytuje se"

1 "Ur¢ité luxusni"

2 "SpiSe luxusni"

3 "Spise bézna"

4 "Urcité bézna".

Funkce znacky

Value labels ZNA _FCE

0 "Nevyskytuje se"

1 "Kvalita"

2 "Status"

3 "Prakticka uZzitnost"

4 "Nizk4 cena"

5 "Elegance/prvek ZS"

6 "Symbol krasy/estetiky/zdravi".

Propagace produktu
Value labels PRO_PROP
0 "Nevyskytuje se"

1 "Ur¢ité luxusni"
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2 "Spise luxusni"
3 "Spise bézny"
4 "Urcité bézny".

Funkce produktu

Value labels PRO_FCE

0 "Nevyskytuje se"

1 "Kvalita"

2 "Status"

3 "Prakticka uZzitnost"

4 "Nizka cena"

5 "Elegance/prvek ZS"

6 "Symbol krasy/estetiky/zdravi".
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